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INTRODUZIONE 
 
La viticoltura, in Trentino, ha radici antichissime. È quindi nella storia degli abitanti 
di questa terra, un’attività capace di raccontare anche un modo d’essere trentini. Solo con la 
caparbietà si può spiegare la capacità, acquisita nei secoli, di coltivare a vite un territorio 
così morfologicamente complesso. Molti viticoltori, infatti, sono riusciti ad instaurare un 
rapporto positivo con l’ambiente, dando vita a vini di qualità che hanno saputo conquistarsi 
uno spazio in un mercato globale non facile da affrontare. Primo fra tutti lo spumante 
classico, quello ottenuto con il metodo tradizionale della rifermentazione in bottiglia, che è 
riuscito ad ottenere grandi risultati nazionali ed oltre confine, grazie alla maestria e tenacia 
dei suoi produttori, bravi a riuscire a sfruttare appieno un terreno particolarmente vocato per 
la produzione spumantistica ma difficile da coltivare, perché fare vino in Trentino è 
tutt’altro che semplice, vuol dire faticare su campi vitati strappati alla montagna, che non 
sopportano la meccanizzazione per la ripidità dei pendii, dove si deve operare ancora con la 
manualità. 
È proprio di questo complesso e pregiato spumante metodo classico che ho deciso di trattare 
in questo elaborato, scelta dettata dalla mia passione per il mondo del vino e per un prodotto 
proveniente dalle mie terre, che stimo ed ammiro per la sua eleganza e qualità e per la 
tenacia delle diverse case spumantistiche di questa regione, che lavorando unite e 
determinate sotto il marchio collettivo Trentodoc, stanno ottenendo risultati sempre più 
ambiziosi e soddisfacenti.   Per favorire la diffusione e la conoscenza di tale prodotto, non 
solo si sono realizzate attività di promozione e di marketing attraverso l’organizzazione di 
eventi, manifestazioni, campagne pubblicitarie ed impiego di testimonial ed esperti del 
settore, ma si è cercato anche di coinvolgere produttori, ristoratori e operatori di 
accoglienza, Strade del vino e dei sapori e associazioni culturali. Proprio grazie al lavoro 
condiviso da tutti gli attori del comparto, il marchio Trentodoc è diventato oggi un 
patrimonio del territorio in gradi di veicolare nel contempo le peculiarità di un prodotto di 
eccellenza e i valori fondanti del Trentino. 
Si configura quindi come un processo di programmazione economica per dare più chance 
alle aziende esistenti e maggiori garanzie di reddito ai viticoltori, visto il valore aggiunto 
superiore del Trentodoc. Al fine di riuscire ad ottenere sempre più risultati ed apprezzabilità 
è però necessario concentrarsi sulla “trentinità” del prodotto, cioè sulle peculiarità che lo 
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rendono riconoscibile, e avere una condivisione progettuale compatta ed incisiva sulle 
strategie, cercando di sviluppare maggiormente il senso di appartenenza al territorio.  
Il primo capitolo della mia tesi inizia con una panoramica generale sui temi del Made in 
Italy e delle eccellenze italiane, per ribadire quanto ancora sia abitudine comune associarle 
principalmente al mondo della moda pensando inevitabilmente ai più grandi stilisti di cui il 
nostro Paese può vantare. Ma l’Italia ha tanto altro da offrire. È eccellente in molti altri 
settori industriali ed è riuscita a raggiungere primati di qualità anche nel settore vitivinicolo, 
un ambito al quale l’attenzione della ricerca economica viene rivolta sempre più spesso sia 
per il fatto che esso rappresenta una categoria merceologica tra le più complesse fra quelle 
presenti nei sistemi produttivi, sia perché la produzione del vino spesso coinvolge sfere di 
interesse di recente sviluppo dell’analisi economica, ovvero quelle della comunicazione. Nel 
secondo capitolo del mio elaborato verrà affrontato l’andamento del vino in uno scenario 
economico globale che, nonostante una continua riduzione dei consumi interni sintomo 
della congiuntura economica che ci ha colpiti negli ultimi anni, ha riscontrato soddisfacenti 
risultati in ambito internazionale, aumentando di anno in anno le esportazioni, permettendo 
cosi ai nostri vini italiani di erodere quote di mercato a quelli stranieri. Ma è principalmente 
alle “bollicine” che dobbiamo dire grazie, essendo la tipologia vinicola che meglio ha 
saputo esprimersi sia a livello nazionale che internazionale, incrementando le vendite anno 
dopo anno. Per tale motivo ho ritenuto interessante effettuare una trattazione ed analisi sul 
mondo degli spumanti, nello specifico, come già sostenuto precedentemente, sullo 
“spumante di montagna” della mia regione, il Trentino. Altro motivo fondamentale è 
l’interesse che nutro nei confronti delle discipline del marketing e della comunicazione, 
aspetti oggigiorno di estrema importanza per qualsiasi attività economica chiamata a 
confrontarsi con un mercato sempre più dinamico e globale. 
Verrà affrontata anche una comparazione tra il Trentino e l’Alto Adige su alcuni aspetti 
legati alla comunicazione e alla promozione del vino, province che da sempre hanno scelto 
di lavorare separatamente, ognuna seguendo una propria linea guida, autonoma ed 
indipendente. Al fine di constatare alcune discrepanze fra le due realtà, l’analisi verterà in 
primo luogo sulla differenza fra quattro siti internet riguardanti il vino del Trentino e altri 
quattro dell’Alto Adige. 
Particolare attenzione verrà data anche al concetto di “terroir”, una lieson indissolubile tra 
il vino e la sua terra, sostenuta a gran voce dalla visione tradizionale dei Paesi europei, ma 
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quasi completamente abbandonata da quelle del Nuovo Mondo.  Il lavoro terminerà infine 
con un approfondimento sulle Cantine Ferrari, pioniere della spumantistica trentina, che 
hanno saputo, con grande impegno e dedizione, diventare leader in Italia e brindisi italiano 
per eccellenza. 
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CAPITOLO 1 	
- Le eccellenze italiane e il marchio Made in Italy- 			
1.1 - Capire il Made in Italy: non solo moda 		
Il Made in Italy è un fenomeno complesso, difficile da inquadrare nella sua globalità. 
Attorno alla definizione di Made in Italy c’è ancora molta confusione; spesso l’opinione 
pubblica associa questo termine al mondo della moda pensando inevitabilmente ai migliori 
marchi d’abbigliamento di cui il nostro Paese vanta: dai vestiti di Valentino, Gucci e 
Dolce&Gabbana per passare poi alle borse di Fendi o alle scarpe di Della Valle e 
Ferragamo. Per molti Made in Italy è quindi essenzialmente sinonimo di moda: un universo 
di produzione manifatturiere che spaziano dal tessile-abbigliamento alle pelli-calzature, 
settori in cui l’Italia ha saputo conquistare con grande maestria uno spazio importante nel 
panorama dei mercati internazionali, grazie al genio e alla creatività dei suoi stilisti. 
Sebbene risulti inevitabile e doveroso attribuire alla nostra nazione i meriti nell’essersi 
guadagnata il gradino più alto del podio nell’universo della moda diventando la nazione di 
riferimento per queste produzioni, il fenomeno del Made in Italy spazia attraverso molte 
altre attività economiche vantando rilevanti primati produttivi e commerciali in settori e 
specializzazioni che non sono circoscritte al solo mondo della moda1. 
L’Italia infatti è diventata la locomotiva dei mercati internazionali anche per i prodotti 
rientranti nel sistema arredo di design (cucine, divani, arredi per camere e salotti e 
rubinetterie pregiate), per i materiali pregiati adibiti a costruzioni (come i marmi e le 
piastrelle ceramiche), per il settore del turismo, che la nostra nazione attrae per merito delle 
bellezze paesaggistiche e ai tesori d’arte che possiede; per l’artigianato locale, dal lavorare il 
vetro alle sculture col legno; ed infine, grazie anche al contributo posto dalla comunità 
scientifica sui benefici della cosiddetta “dieta mediterranea”, il nostro Bel Paese ha saputo 
ritagliarsi uno spazio rilevante in svariate produzioni agricole, dal pomodoro alla pasta, fino 
a toccare il mondo vitivinicolo raggiungendo primati ed eccellenza.  
																																																								
1	Il Made in Italy. M. Fortis, Il Mulino, 2008	
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Giacimenti culturali vasti come l’oceano; niente petrolio, uranio o miniere d’oro ma tesori 
d’arte inestimabili, tradizioni e mestieri antichi di secoli che la contemporaneità non solo 
non ha cancellato, ma che anzi ha saputo rivitalizzare con la tecnologia e il design2. 
Il Made in Italy quindi è diventato un marchio distintivo, una firma d’autore in grado di 
richiamare immediatamente l’idea di qualcosa di unico e speciale, un simbolo d’eccellenza 
a livello mondiale che racchiude in sé prodotti e servizi in cui l’Italia vanta un effettivo 
grado di specializzazione e in cui è rinomata a livello mondiale sulla base di parametri quali 
la qualità, l’innovazione, la creatività e il design3. 
Detto ciò sorge invitabile porsi una domanda: è pretenzioso accomunare sotto la stessa 
etichetta del Made in Italy tutte queste svariate forme di produzione cercando di trovare tra 
loro un comune denominatore, oltre al livello di eccellenza parimenti raggiunto in esse dal 
nostro Paese? A mio avviso, risulta evidente come al di là dei primati conseguiti nell’export 
mondiale vi siano altri elementi in grado di legare il mondo della moda a quello delle altre 
specializzazioni tipiche italiane. Tra le borse in pelle, l’oreficeria, i divani, gli abiti di lusso, 
la rubinetteria e le altre produzioni leader italiane vi sono dei comuni denominatori molto 
stretti. In primo luogo appare lampante come la parola Arte non sia da trascurare; l’arte nel 
saper lavorare con maestria e professionalità le materie prime, l’arte che si traduce nei 
primati detenuti dal nostro Paese quanto a volumi trasformati di tale materie prime (come 
avviene per l’oro, la lana, la seta, le pelli, la ceramica e il grano duro), o nei livelli tecnici 
avanzatissimi raggiunti dalle aziende italiane nell’impiego di determinate materie prime a 
fini specifici, la ricerca esasperata del design, di soluzioni sempre più innovative 
nell’impiego dei materiali, dei colori, delle linee. Inoltre all’arte di lavorare le materie prime 
si è aggiunta l’arte nel costruire le migliori macchine del mondo per trasformare e lavorare 
le materie prime stesse, per il confezionamento e per l’imballaggio dei prodotti finiti4. 
Tutto ciò è a mio avviso il Made in Italy, la parte più vitale dell’economia italiana, capace di 
conquistare grandi posizioni di leadership sui mercati internazionali; non solo moda quindi 
ma un insieme i settori di rispettabile forza sulla scena della competizione globale in grado 
di farci salire si gradini più alti del podio per eccellenza ed esclusività.  
Oltre a “saper creare” occorre anche “saper fare”; un saper-fare legato al territorio, che non 
può essere riprodotto altrove poiché basato sulla tradizione, su una cultura radicata su secoli 																																																								
2 Mestieri d’arte e Made in Italy. P. Colombo, Ricerche Marsilio, 2009 
3 Il Made In Italy. A. Bucci, V. Codeluppi, M. Ferraresi, Carrocci Editore, 2011 
4	Il Made in Italy. M. Fortis, Il Mulino, 2008	
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di bellezza, su pillole di genialità tramandate di padre in figlio; ma allo stesso tempo aperto 
all’innovazione, alla tecnologia e alla creatività. Un savoir-faire di cui bisogna preservare la 
legittimità, l’autenticità e l’originalità e trasmetterne nel tempo la durevole bellezza e la 
straordinaria qualità5. 
 
 
 
1.1.1 I requisiti 
 
Molte sono le nazioni che si distinguono per un “country appeal” distintivo atto a 
caratterizzare i propri prodotti e farli risaltare per le loro caratteristiche esclusive: è 
immediato ad esempio associare il Made in Germany ad un concetto di robustezza ed 
affidabilità, legato in primo luogo al mondo delle auto, il Made in USA è il segno 
dell’innovazione e l’avanguardia del prodotto; il Made in Japan è simbolo dell’alta 
tecnologia e della funzionalità; il Made in Italy esprime invece, come precedentemente 
detto, l’eccellenza della creatività e della maestria e il mondo intero ammira e confida in un 
prodotto con tale marchio diventando molto spesso un vero e proprio status symbol a cui 
non si vuole rinunciare6.  
Diventa quindi di fondamentale importanza una precisa normativa statale atta a disciplinare 
la legittima applicazione del marchio d’origine sul prodotto di riferimento, al fine di poter 
conferire ad esso un reale e legittimo valore aggiunto per qualità e certificazione, in primo 
luogo se il Made in è relazionato ad un Paese di notevole tradizione qualitativa, come può 
essere l’Italia. 
Prima di addentrarci nell’analisi della normativa sulla legittima applicazione del marchio 
d’origine “Made in Italy” è bene procedere ad una preliminare identificazione del corretto 
significato di “marchio”. 
“Si definisce marchio un qualunque segno suscettibile di essere rappresentato 
graficamente, in particolare parole (compresi i nomi di persone), disegni, lettere, cifre, 
																																																								
5 Innovare. Reinventare il Made in Italy. M. Plechero, E. Rullani, Egea, 2007 6	Il Made in Italy. M. Fortis, Il Mulino, 2008	
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suoni, forma di un prodotto o della confezione di esso, combinazioni o tonalità cromatiche, 
purché sia idoneo a distinguere i prodotti o i servizi di un'impresa da quelli delle altre.”7 
 Affinché un qualsiasi segno che si intenda registrare come marchio possa essere 
tutelato giuridicamente, dovrà necessariamente possedere i seguenti requisiti8: 
 
1. Originalità: il segno dovrà distinguersi, ossia dovrà essere creato in modo tale da 
apparire immediatamente riconoscibile sui prodotti ove applicato e in grado di poter 
distinguere essi dagli altri prodotti dello stesso genere presenti sul mercato. Il segno 
inoltre non dovrà avere relazione alcuna con il prodotto contraddistinto. Ne consegue 
che non possono essere utilizzati come marchi: 
 
! Le denominazioni generiche del prodotto o del servizio, ossia la 
descrizione puramente descrittiva di essi; 
 
! Le indicazioni descrittive dei caratteri essenziali, ovvero qualità, quantità, 
destinazione e provenienza geografica del prodotto (ad esempio non è 
permesso utilizzare la parola “brillo” come marchio per prodotti che hanno 
come caratteristica primaria quella del lucidare); 
 
! Terminologie entrate nell’uso comune come le parole “super”, “extra”, 
“lusso”.  
 
È infine possibile utilizzare come marchio neologismi, ovvero denominazioni generiche 
o parole di uso comune modificate o combinate fra loro in modo fantasioso (ad esempio, 
“Amplifon” per apparecchi acustici). 
 
2. Verità (art. 14, 1° comma): il requisito della verità è atto ad evitare che nel marchio 
siano inseriti segni che potrebbero ingannare il consumatore sulla natura del prodotto 
in questione, sulla sua provenienza geografica e sulla sua qualità. Ad esempio, è stato 
ritenuto ingannevole il marchio New England per prodotti di abbigliamento fabbricati 
in Italia. 
 																																																								7	https://it.wikipedia.org/wiki/Marchio	
8 http://www.italiansdo.it 
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3. Novità (art. 12): il segno identificativo del marchio dovrà costituire novità assoluta, 
ovvero non dovrà essere stato usato in precedenza da alcuna ditta o insegna per 
prodotti o servizi identici o simili a quelli per cui se ne richiede la registrazione. Il 
requisito di novità è un aspetto complementare ma distintivo rispetto all'originalità. Il 
marchio “aeroplano” per calzature è certamente originale però non è nuovo se già 
registrato come marchio per calzature da un altro imprenditore in quanto crea 
confusione fra i consumatori. 
 
4.  Liceità (art. 14 c.p.i.): un marchio non potrà contenere segni contrari alla legge, 
all'ordine pubblico e al buon costume, o protetti da convenzioni internazionali, 
ovvero segni lesivi ai diritti altrui. In particolare, non possono essere registrati come 
marchi i ritratti di persona, a meno che non vi sia il consenso dell’interessato. 
 
 Il marchio Made in Italy è sicuramente in possesso dei requisiti sopra citati, ma per poter 
comprender al meglio il suo vero significato è bene soffermarsi su alcune espressioni chiave 
quali origine, provenienza, origine doganale preferenziale, e origine doganale non 
preferenziale.  
 
▪ L’origine: indica il luogo esatto in cui la materia prima è nata. 
▪ La provenienza: indica a nazione dell’ultima fabbrica nella quale il prodotto è stato 
lavorato e/o stoccato. Per esempio: la carne bovina di origine francese ha 
provenienza italiana se il bovino è nato e stato allevato in Francia ma la macellazione 
è avvenuta in Italia. 
 
I prodotti importati da Paesi esteri possono essere classificati con  due diverse etichette: 
 
▪ Origine doganale preferenziale: in base a determinati accordi siglati dall’Unione 
Europea con i Paese esteri, alcuni prodotti importati da alcuni Paesi, con specifici 
requisiti, possono beneficiare di agevolazioni sui dazi doganali (riduzione daziaria o, 
se prevista, esenzione e abolizione di divieti quantitativi). In questo mondo viene 
quindi riservato un “trattamento preferenziale” al momento dello scambio di 
determinati prodotti riconosciuti come “originari” di uno dei Pesi contraenti. 
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▪ Origine doganale non preferenziale: con questa definizione si intende, invece, il 
luogo di produzione in cui bene ha subito l’ultima trasformazione. Ciò significa che 
un bene per poter acquisire l’origine non preferenziale italiana dovrà subire una 
trasformazione sostanziale sul territorio italiano indipendentemente dalle eventuali 
percentuali di merce nazionale o estera impiegata nella produzione.   
Si può quindi affermare che ai fini dell’origine non preferenziale è sufficiente che 
una merce subisca una trasformazione sostanziale sul territorio indipendentemente 
dalle eventuali percentuali di merce nazionale o estera impiegata nella produzione9. 
 
L’aspetto relativo all’ “origine” del prodotto è divenuto centrale non soltanto in 
relazione all’iter doganale ma anche per quanto riguarda la tutela dei consumatori, che 
hanno il diritto di conoscere la reale provenienza di un determinato prodotto, e per la 
registrazione nazionale o internazionale dei marchi.  
 
 
 
1.1.2 Made in Italy, 100% Made in Italy e altre denominazioni 
 
Definiti i requisiti risulta necessario soffermarsi sulle diverse tipologie di marchio 
“Made in Italy”, andando ad analizzare singolarmente le denominazioni “Made in Italy”, 
“100% Made in Italy” e “100% Handmade in Italy”.  
In linea con i parametri previsti dal Decreto legge vigente10, l’Istituto per la Tutela dei 
Prodotti Italiani 11  rilascia, ai prodotti in possesso di specifiche caratteristiche, la 
certificazione 100% Made in Italy. Per legge si dispone che soltanto quei prodotti, la cui 
filiera produttiva sia avvenuta interamente sul territorio italiano, possano fregiarsi di tale 
certificazione. Pertanto, solo per i prodotti ideati, disegnati, progettati, lavorati e 
confezionati in Italia e costruiti con semilavorati di provenienza italiana o con materie 
prime, anche di importazione, ma necessariamente di prima scelta per l’uso previsto, è 																																																								
9 http://www.aerodogana.com 10	Legge 166/2009 Art. 16	11	Costituito a Fermo nel 1999 da imprenditori ed analisti del mercato europeo per di certificare l’intera filiera produttiva affinché l’importanza del 
marchio non fosse attribuita a prodotti di provenienza straniera, con lo scopo quindi di tutelare, valorizzare e promuovere i prodotti di origine 
interamente italiana.  
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consentito l’impiego di espressioni quali “100% Made in Italy”, “Interamente realizzato in 
Italia” o “Tutto italiano”12. 
Nello specifico si intende per: 
- ideazione, l’attività di creativa ed intellettuale di elaborazione di un prodotto, 
definendone i requisiti; 
- progettazione, la fase di individuazione delle specifiche caratteristiche costruttive, 
prestazionali ed estetiche di un prodotto; 
- disegno, la rappresentazione grafica della fase di ideazione e della fase di 
progettazione; 
- lavorazione, tutto ciò che concerne con ogni attività atta a realizzare il prodotto 
finito; 
- confezionamento, ciò che si riferisce alle attività successive a quelle di lavorazione, 
relative all’imballaggio del prodotto finito al fine di poterlo immettere sul mercato. 
 
La denominazione 100% Made in Italy diventa quindi sinonimo di qualità e cura nel 
processo produttivo e d’eccellenza italiana sul mercato nazionale e mondiale, trasmettendo 
trasparenza e chiarezza sia per il produttore che per il consumatore. 
La Certificazione 100% Made in Italy è la sola che garantisca l'autenticità del prodotto, 
conferendogli il valore del vero prodotto italiano di qualità, attribuendogli prestigio e 
rendendolo riconoscibile rispetto alle etichette di parziale produzione italiana o totale 
produzione estera.  
Adottando il marchio 100% Made in Italy si certifica che una produzione è interamente 
realizzata in Italia e ciò ci consente di essere riconosciuti nel mondo per la qualità superiore 
garantita di prodotti curati nei minimi dettagli.  
Un marchio quindi che sintetizza in sé valori rappresentativi della qualità produttiva, della 
creatività e dello stile italiano.  
Su espressa richiesta di alcune aziende italiane operanti nel settore dell’artigianato di 
lusso, è stato recentemente introdotto nel disciplinare relativo al Made in Italy un altro tipo 
di certificazione, la denominazione 100% handmade in Italy. Tale marchio è applicabile a 
tutti quei prodotti realizzati completamente a mano e interamente in Italia con l’impiego di 
																																																								
12 www.madeinitaly.org 
	 13	
semilavorati italiani e costruiti con materiali di qualità e di prima scelta adottando le 
tradizionali lavorazioni italiane13. 
 
Vale la pena, a questo punto, spendere alcune parole per evidenziare la grande 
differenza che intercorre tra il marchio Made in Italy e la marcatura “CE”, ossia relativo alla 
conformità europea, entrata in vigore dal 1993. 
È consuetudine, al giorno d’oggi, trovare sul mercato prodotti riportanti marchi e 
denominazioni noti al grande pubblico dei consumatori, ma di cui spesso si conosce 
davvero poco. 
Come avviene per il marchio Made in Italy, la certificazione CE può essere apposta su tutti 
quei prodotto che, oltre a possedere caratteristiche e requisiti specifici, rispondano a tutti gli 
obblighi emanati dalle Direttive Comunitarie relativi ai fabbricanti o importatori in merito ai 
loro prodotti, dei quali verrà esaminata la conformità in tutte le fasi di vita del prodotto 
stesso, dalla progettazione alla fabbricazione, dall’immissione sul mercato alla messa in 
servizio del prodotto, fino al suo smaltimento. In questo modo viene esaminato, disciplinato 
e soprattutto garantito l’intero ciclo di vita della merce in questione, certificandone le 
rispondenze ai requisiti essenziali per la commercializzazione del prodotto all’interno 
dell’Unione Europa, in quanto  l’apposizione del marchio risulta essere obbligatoria per 
legge per poter commercializzare il prodotto nei Paesi aderenti allo Spazio Economico 
Europeo (SEE).  
La marcatura CE quindi è sinonimo di conformità alle normative europee in materia di 
sicurezza, sanità pubblica e tutela del consumatore, e non rappresenta, al contrario della 
denominazione Made in Italy, un marchio indicante l’origine del prodotto sottolineandone la 
qualità. 
 
 
 
 
 
 
 																																																								
13 http://www.madeinitalycert.it 
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1.1.3 La tutela del Made in Italy 
 
Dopo aver elencato le diverse denominazioni relative alla marcatura Made in Italy 
appare chiaro come sia necessaria la presenza di una legislatura atta a tutelare il prodotto 
italiano per proteggerlo dalle imitazioni e contraffazioni e mettere al sicuro i consumatori, 
proteggendoli da false indicazioni e favorire l’informazione chiara ed esaustiva. Negli ultimi 
anni si è assistito ad un aumento sempre più intenso di iniziative ed interventi volti a 
tutelare il Made in Italy, per contrastare l’inganno del pubblico derivante dall’impiego 
improprio di indicazioni d’origine italiana su prodotti che non hanno i requisiti per vantarla, 
fenomeno che, al pari della contraffazione, penalizza enormemente l’economia del nostro 
Paese, già in sofferenza per l’entrata sul mercato di prodotti provenienti da Paesi emergenti, 
spesso fautori di una concorrenza sleale.  Di fondamentale importanza è apparsa 
l’introduzione nel testo “Norme per la riconoscibilità e la tutela dei prodotti italiani” di 
ulteriori elementi innovativi, quali la nuova denominazione “100% Made in Italy” e la 
“Carta d’identità dei prodotti Made in Italy”. La prima certificazione, come si è già avuto 
modo di vedere nel paragrafo precedente, costituisce una sorta di arricchimento nella 
gamma di prodotti “Made in Italy”, testimoniando la produzione interamente italiana della 
merce; il secondo documento, invece, rappresenta una certificazione aggiuntiva e di 
accompagnamento al marchio vero e proprio, riportando informazioni sulla provenienza dei 
semilavorati utilizzati  e sulle lavorazioni eseguite nel processo di fabbricazione del 
prodotto.14 
Per dare maggiori garanzie ai consumatori sull’origine di tutti i prodotti fabbricati in Italia, 
lo scorso 30 marzo la Camera ha dato il primo via libera alla proposta di legge Senaldi, che 
per combattere più duramente la contraffazione, fenomeno che ci costa più di 5 milioni di 
euro l’anno, ha previsto la possibilità di tracciare con un‘etichetta leggibile via smartphone 																																																								14Art. 3 (Carta d'identità dei prodotti «Made in Italy»)  
1. La definizione «Made in Italy», ferma restando la disciplina recata dal regolamento (CEE) n. 2913/92 del Consiglio, del 12 ottobre 1992, e 
successive modificazioni, che istituisce un codice doganale comunitario, può essere accompagnata da una scheda informativa denominata «carta 
d'identità del prodotto finito» che contiene informazioni utili al consumatore per conoscere la provenienza dei semilavorati di cui il prodotto è 
composto e le lavorazioni eseguite nel processo di fabbricazione cui hanno contribuito imprese di altri Paesi. 2. I contenuti e le modalità applicative 
della carta d'identità di cui al comma 1 sono stabiliti con decreto del Ministro dello sviluppo economico, di concerto con il Ministro del commercio 
internazionale, di intesa con la Conferenza permanente per i rapporti tra lo Stato, le regioni e le province autonome di Trento e di Bolzano, sentite le 
associazioni dei consumatori e le associazioni di categoria maggiormente rappresentative dei produttori, entro 90 giorni dalla data di entrata in 
vigore della presente legge. 3. Per informare i consumatori riguardo alla rilevanza delle notizie contenute nella carta d’identità di cui al comma 1, 
nell’ambito degli ordinari stanziamenti di bilancio il Ministero delle attività produttive, d’intesa con la Conferenza permanente per i rapporti tra lo 
Stato, le regioni e le province autonome di Trento e di Bolzano, sentite le associazioni di categoria delle imprese e le associazioni dei consumatori, 
può attuare una campagna di informazione capillare utilizzando le emittenti televisive nazionali, la rete radiofonica, la rete INTERNET e stampati da 
inviare al domicilio dei cittadini. 4. Gli sportelli unici all’estero, nell’ambito dei compiti ad essi attribuiti dalla legge 31 marzo 2005, n. 56, svolgono, 
nei Paesi esteri, funzioni di prevenzione di fenomeni di contraffazione della carta d’identità di cui al comma 1. 
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ogni prodotto Made in Italy, evidenziandone la tipologia di realizzazione, dove è stata presa 
la materia prima, dove è stato fabbricato e da chi.  
Il testo, dopo tre anni dalla sua presentazione, è stato approvato a Montecitorio e prevede 
l’introduzione di sistemi di tracciabilità, mediante l’uso di codici non replicabili, mettendo a 
disposizione delle imprese, appositi contributi affinché si dotino di nuovi sistemi di 
etichettatura e certificazioni basati su QR-code che i consumatori potranno decifrare 
comodamente con il loro smartphone. Attraverso questo sistema diventerà quindi 
estremamente immediato e semplice conoscere l’effettiva origine dei beni acquistati 
ottenendo precise informazioni sulla loro qualità, sulla provenienza dei componenti, sulle 
materie prime e sull’intera filiera di produzione mediante un sistema di tracciabilità e di 
autenticazione dei prodotti. 
I contributi stanziati potranno essere destinati a micro, piccole e medie imprese, a distretti 
produttivi, a forme aggregative di impresa come consorzi, a raggruppamenti temporanei 
d’impresa, a start-up innovative e ad imprese agricole e della pesca, fino ad un importo pari 
a 20 milioni di euro. 
Saranno previste delle sanzioni "chiunque appone a prodotti destinati al commercio i codici 
di cui alla presente legge, che contengano riferimenti non corrispondenti al vero, ovvero 
pone in vendita o mette altrimenti in circolazione i medesimi prodotti” in base all’articolo 
517 del codice penale, che sanziona il diritto di vendita dei prodotti industriali con segni 
mendaci. 
La legge, dopo la sua presentazione nel 2013 in Commissione Attività produttive dal 
deputato Pd Angelo Senaldi, è stata approvata a Montecitorio ed ora passerà al senato con la 
speranza di giungere entro la fine del 2016 ad una sua approvazione definitiva15. 
Soffermandoci sulla normativa vigente, dietro la spinta delle problematiche operative 
emerse nel corso degli anni in seguito alle nuove pratiche commerciali in uso, si è assistito a 
diversi interventi della legislazione italiana sul tema in questione, per contrastare i casi di 
appropriazione indebita dell’uso della certificazione Made in Italy su beni prodotti al di là 
dei confini italiani.  
Con la Finanziaria per l’anno 2004 si introduce nel panorama legislativo italiano la 
L. 350/2003 art 4 co. 49, mettendo in atto il tentativo di fare chiarezza sul concetto di fallace 																																																								
15ww.repubblica.it/economia/2016/03/30/news/arriva_il_made_in_italy_doc_il_bollino_si_legge_con_lo_smartphone-136572931/ 
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indicazione dell’origine del prodotto e della sua sfera operativa, dove per “fallace 
indicazione” s’intende "l’uso del marchio, da parte del titolare o di chi ha acquistato 
mediante contratto di licenza il diritto di sfruttarlo commercialmente, con modalità tali da 
indurre il consumatore a ritenere che il prodotto o la merce sia di origine italiana.”  
La normativa stabilisce l’obbligo del titolare del marchio, o di chi lo ha acquistato, una serie 
di adempimenti al fine di evitare che il consumatore possa incorrere in errore sull’effettiva 
origine del prodotto: 
1. Fornire indicazioni chiare e precise sull’origine o la provenienza estera dei prodotti e 
delle merci; 
2. Attestare che i prodotti o le merci sono di origine estera. 
La norma elimina il riferimento al Paese o al luogo di fabbricazione o produzione e, per 
fornire al consumatore una corretta informazione, stabilisce che il prodotto su cui è 
impresso il marchio possa essere accompagnato da un’appendice informativa che può essere 
applicata sul prodotto stesso o sulla sua confezione mediante diciture quali “prodotto 
fabbricato in Paesi extra UE”, “prodotto di provenienza extra EU”, “prodotto importato” 
“prodotto non fabbricato in Italia”. 
Successivamente, il nuovo art. 4, comma 49-bis introdotto dall’art. 16 del D.L. n. 
135/2009 ha abrogato la disciplina contenuta nella legge n. 99 del 2009. La normativa 
abrogata, considerando “fallace indicazione” l’uso di marchi di aziende italiane su prodotti 
o merci non originali dell’Italia senza che fosse indicato con caratteri evidenti il Paese o il 
luogo di fabbricazione o produzione, aveva causato non poche difficoltà d’interpretazione e 
reso alquanto problematica l’applicazione. 
Rendendo la normativa compatibile con i vincoli comunitari, con l’art. 16 viene Si è 
imposta di recente la necessità di rendere la normativa compatibile con i vincoli comunitari 
sulla libera circolazione delle merci.  
Con l’art. 16 della legge sopra citata viene quindi ridefinita la disciplina amministrativa del 
Made in Italy e le relative sanzioni pecuniarie, da 10.000 a 250.000 euro, per il titolare del 
marchio o per chi ne ha la licenza che ne fa un uso tale da indurre il consumatore a ritenere 
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che l’origine della merce o del prodotto sia italiana, alla quale sanzione verrà poi 
accompagnata la confisca del bene in  questione. 
 
 Attraverso questa normativa si vuole quindi punire l’uso ingannevole o scorretto di 
marchi che potrebbero indurre il consumatore finale nell’erronea convinzione che si tratti di 
un prodotto italiano, a meno che su di esso non sia posta la chiara dicitura che la 
realizzazione del bene in questione non è avvenuta sul territorio italiano. 
Il provvedimento porta quindi con sé  da un lato una maggiore tutela nei confronti dei 
consumatori che potranno riconoscere e scegliere il vero Made in Italy, evitando di essere 
esposti a messaggi o certificazioni ingannevoli; dall’altro invece si punta a valorizzare il 
lavoro di quelle aziende che realizzano interamente i loro prodotti sul territorio italiano e 
che vogliono evidenziarne la qualità, lo stile, la creatività ed il prestigio. 
Siamo quindi di fronte a norme legislative che puntano a valorizzare il Made in Italy e a 
rendere riconoscibile, senza possibilità di equivoco, l’origine italiana del prodotto, in 
particolare di quello realizzato interamente in Italia, tutelando il consumatore che ha il 
diritto di fare scelte consapevoli al momento dell’acquisto, senza essere indotto in errore. 
Un panorama legislativo atto inoltre a supportare i mille talenti presenti sul nostro territorio 
e a tutelare la storia manifatturiera del nostro Paese, puntando sulla qualità del prodotto e 
sullo stile tutto italiano. 
 
 
 
1.1.4 Le minacce: Made in Italy vs altri Made in e la contraffazione  
 
Ancora prima che la globalizzazione ci spingesse verso la valorizzazione delle 
specificità dei singoli Paesi, il marchio Made in Italy è riuscito a creare un mito territoriale 
ed a radicarsi nell’immaginario di milioni di consumatori in tutto il mondo, sfruttando al 
meglio la propria identità suggestiva. Da sempre infatti il Made in Italy evoca la forza della 
nostra tradizione artigianale, richiamando una cultura del saper vivere e del saper produrre, 
rappresenta una storia di idee, di cura del dettaglio e di attenzione al particolare, di fantasia 
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del disegno e quindi di garanzia di qualità. 
È proprio questa sua potenza evocativa che ha acceso l’attenzione dei professionisti della 
contraffazione16 e di quei produttori che, pur avendo trasferito gran parte della filiera 
produttiva in paesi esteri, non hanno voluto rinunciare a forme ingannevoli di certificazione 
territoriale. 
La contraffazione e più in generale l’abusivismo costituiscono un problema non solo 
economico ma anche sociale sempre più diffuso. Si tratta di un furto per le imprese, un 
danno per lo Stato e un crimine per la società. L’affermarsi dell’abusivismo, infatti, 
introduce nel mercato una deroga profonda alle regole, e un mercato senza legge è un 
mercato fuori legge.17 
La contraffazione e la pirateria hanno assunto oggi in Italia dimensioni alquanto 
preoccupanti, diventando un fenomeno di portata internazionale, causa di innumerevoli 
danni in ambito economico e sociale, sul corretto funzionamento del mercato interno e 
anche dal punto di vista della tutela dei consumatori alimentando i flussi finanziari 
dell’economia illegale, della criminalità organizzata e delle organizzazioni dedite al traffico 
e allo sfruttamento dell’immigrazione clandestina. 
Nello specifico, secondo l’articolo 473 del Codice Penale, è punito “chiunque, potendo 
conoscere dell’esistenza del titolo di proprietà industriale, contraffà o altera i marchi o 
segni distintivi, nazionali o esteri, delle opere dell’ingegno o dei prodotti industriali, ovvero 
chiunque, senza essere concorso nella contraffazione o alterazione, fa uso di tali marchi o 
segni contraffatti o alterati”. 
Attraverso un’attenta analisi della normativa, si nota come la legge attribuisca rilevanza 
penale a due tipologie di condotta: da un lato troviamo la vera e propria contraffazione di 
marchi o altri segni distintivi, dall’altro il loro utilizzo indebito. A tal proposito, è opportuno 
sottolineare come per “contraffazione” s’intenda la fabbricazione di prodotti da parte di 
chiunque non ne sia legalmente autorizzato con lo scopo di ingannare i consumatori; con il 
termine “alterazione” invece si indica la realizzazione attraverso la modifica parziale di un 
segno o marchio distintivo, attraverso l’eliminazione o l’aggiunta di elementi marginali che 
traggono in inganno il consumatore. Detto ciò, si può notare come la norma prima citata 																																																								16	Con in termine “contraffazione” si fa rifermento ad una molteplicità di atti diretti a produrre e commercializzare prodotti che recano 
illecitamente un marchio identico ad un marchio registrato oppure la riproduzione, anch’essa illecita, di beni tutelati dal diritto d’autore, meglio 
nota come “pirateria”. www.altalex.com/documents/altalexpedia/2014/02/21/contraffazione 17	Renato borghi, Presidente Federazione Moda Italia e Ascomoda Milano – Tutelare il “Made in Italy” dalla contraffazione – Camera di Commercio 
di Milano, pubblicazioni e riviste n. 75/2005. 
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faccia riferimento sia alla contraffazione che all’alterazione o uso indebito di marchi e 
disegni distintivi, rivolgendo l’attenzione quindi non soltanto ai marchi ma garantendo 
protezione anche ai segni distintivi che, pur non avendo le caratteristiche specifiche di un 
marchio, permettono comunque la rintracciabilità di un prodotto e della sua origine18. 
Le condotte criminali operanti nell’ambito della contraffazione si sono evolute ed allargate a 
tal punto da aver aggiunto oggi le dimensioni di vere e proprie attività imprenditoriali, simili 
e parallele e quelle operanti nella piena legalità, toccando qualsiasi tipo di settore 
merceologico: dai prodotti di lusso, all’abbigliamento, alla pelletteria e agli accessori, fino 
ad arrivare ai prodotti cosmetici, farmaceutici ed alimentari. Si tratta di aziende gestite dalla 
criminalità organizzata, che cura a livello trasversale ogni fase di vita del prodotto 
contraffatto, dalla creazione del falso fino alla distribuzione di esso sul mercato, sfruttando 
la fitta rete di operatori abusivi , per lo più di origine extra-europea, che rappresentano la 
principale forza di penetrazione nel mercato dei prodotti contraffatti.  
Fino a poco tempo fa, il fenomeno della contraffazione riguardava essenzialmente generi di 
lusso che garantivano alla criminalità organizzata di realizzare ingenti profitti, riuscendo a 
commercializzare falsi, riprodotti spesso con grande abilità e maestria capaci di ingannare 
anche gli acquirenti meno sprovveduti,  fabbricati a costi bassissimi e poi rivenduti a prezzi 
più elevati.  
Negli ultimi anni, invece, il mercato della contraffazione è mutato notevolmente al suo 
interno, riuscendo ad allargarsi considerevolmente fino a giungere alla realizzazione e poi 
vendita in massa di beni di largo consumo, portando alla luce un enorme giro d’affari 
relativo alla produzione di merce contraffatte che andava dai ricambi per motori d’aereo alle 
pastiglie dei freni, dagli utensili per il bricolage ai detersive, fino ad arrivare ai prodotti 
agroalimentari e al mondo vinicolo. 
Tutti questi prodotti avevano in comune un prezzo più basso, la somiglianza quasi perfetta 
della confezione, del nome stampato su di essa (Es. Italian Parmesan) e del prodotto stesso, 
che traeva in inganno il consumatore e naturalmente la completa inosservanza di qualsiasi 
norma di sicurezza. 
Secondo il Centro Ricerche Documentazione Economica e Finanziaria e l’Istituto di 
Centromarca per la Lotta alla Contraffazione, alla base di questo vertiginoso sviluppo del 
fenomeno in questione si trovano diversi fattori, che combinati assieme hanno favorita il 																																																								
18 www.madeinitalycert.it 
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decollo dell’ “Industria del Falso”: 
- la facile reperibilità di strumenti atti a duplicare senza grandi difficoltà i prodotti già 
esistenti sul mercato; 
- la poca attenzione di medie e grandi imprese nell’adottare processi produttivi 
semplificati e snelliti, in grado di ridurre i costi e i tempi di produzione ma allo stesso 
tempo aumentando la facilità di falsificazione del prodotto; 
- lo sviluppo di tecnologie informatiche e digitali capaci di riprodurre facilmente e a 
basso costo marchi e segni distintivi su prodotti contraffatti; 
- il decollo del commercio on-line che, seppur costituendo un’innovazione comoda, 
pratica ed efficace, ha anche contribuito ad eliminare fisicamente il venditore 
dall’acquirente, moltiplicando la possibilità di abusi; 
- l’acquisizione da parte della criminalità organizzata delle più moderne tecniche di 
segmentazione del processo produttivo e l’apprendimento, da parte dei contraffattori, 
delle esperienze imprenditoriali di aziende operanti nella piena legalità, al fine di 
applicarle alla produzione clandestina. 
 
Nei confronti delle imprese che vedono i propri prodotti oggetto di contraffazione c’è 
con tutta evidenza un reato di furto, che va oltre una semplice appropriazione indebita; 
quello che viene rubato è il frutto di impegno, dedizione e soprattutto passione, che possono 
essere certificati dalle aziende attraverso certificati ed attestati e manifestati attraverso 
l’apposizione sui prodotti di un marchio di riferimento, che racchiude in sé anni di duro 
lavoro volti al raggiungimento di una posizione e all’ottenimento di una reputazione 
all’interno del mercato19.  
Non più quindi solo il mercato del lusso ma oggi la contraffazione è riuscita ad entrare in 
modo massiccio anche nei settori vinicolo e agroalimentare utilizzando impropriamente 
parole, colori, località, immagini, denominazioni e ricette che si richiamano all’Italia 
(“Italian sounding”) per prodotti taroccati che non hanno nulla a che fare con la realtà 
nazionale. 
Tanti sono gli esempi di prodotti realizzati sulla fattispecie di quelli pregiati di origine 
italiana: sui mercati esteri infatti non risulta difficile trovare la polenta falsificata sotto il 
nome di “palenta”, il nostro Barbera trasformato in un comune vino bianco, il pecorino 																																																								
19 www.cnac.gov.it 
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cinese prodotto con latte di mucca o il Chianti californiano e la fontina svedese, oppure i 
pomodorini San Marzano prodotti in California e venduti in tutti gli Stati Uniti. “All’estero - 
stima la Coldiretti - sono falsi tre prodotti alimentari di tipo italiano su quattro. Il mercato 
mondiale delle imitazioni di prodotti alimentari “Made in Italy” vale oltre 50 miliardi di 
euro. In altre parole - precisa la Coldiretti - le esportazioni di prodotti agroalimentari Made 
in Italy potrebbero quadruplicare se non venisse uno stop alla contraffazione alimentare 
internazionale che è causa di danni economici, ma anche di immagine”. 
 
A livello mondiale risulta difficile quantificare i flussi e la provenienza del contraffatto; 
secondo indagini commerciali20 risalenti al 1997 il valore delle merci contraffatte oscillava 
tra il 5 e il 7% del commercio mondiale, toccando valori pari a 200-300 miliardi di euro 
l’anno. Oggi, questo dato si  ulteriormente alzato toccando quasi punte preoccupanti del 
10%. La produzione di prodotti contraffatti proviene per il 73% dai Paesi del Sud-Est 
asiatico la cui destinazione è destinata per il 60% all’Unione Europea e per il 40% ai 
mercati extracomunitari; mentre il restante 27% dell’industria del falso proviene dal bacino 
del Mediterraneo con prodotti contraffatti destinati ad essere commercializzati in Europa, 
Stati Uniti; Africa ed Est Europa21.  
 
La contraffazione, la falsificazione e l’imitazione del Made in Italy alimentare nel 
mondo ha raggiunto picchi decisamente allarmanti, con quasi due prodotti di tipo italiano su 
tre in vendita sul mercato internazionale che in realtà non hanno nulla a che fare con la 
realtà produttiva nazionale.  
Il falso Made in Italy a tavola colpisce quindi svariati prodotti alimentari, dal vino ai 
formaggi, dall’olio extravergine alla pasta e, a differenza di quanto avviene per articoli 
provenienti dal mondo della moda, a falsificare il cibo italiano non sono i Paesi poveri del 
Mondo ma in primo luogo risultano essere quelli più sviluppati o i più ricchi, come Stati 
Uniti e Australia. 
Secondo la Coldiretti a questa realtà particolarmente insidiosa, se ne aggiunge un’altra che è 
quella di matrice italiana relativa all’importazione in Italia di materie prime provenienti da 
qualsiasi parte del Mondo per la produzione di alimenti realizzati nel nostro Paese e venduti 																																																								
20 Dati pubblicati dal Counterfeiting Intelligence Bureau istituito dalla Camera di Commercio Internazionale (CCI) 
21 www.agriregionieuropa.univpm.it 
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quindi come Italia, danneggiando e incrinando il vero Made in Italy. Almeno in un Paese su 
quattro tra quelli che partecipano ad Expo sono realizzate e vendute diffusamente fantasiose 
ed imbarazzanti interpretazioni di piatti e prodotti alimentari falsamente italiani in sfregio 
all’identità del Made in Italy, poiché ancora non esiste per tutti gli alimenti l’obbligo di 
indicare in etichetta la provenienza del prodotto22. 
Un vuoto normativo da colmare come chiedono il 96,5% dei consumatori italiani che ritiene 
necessario che l’origine di tutti gli alimenti debba essere scritta in modo chiaro e leggibile 
nell’etichetta in modo tale da informare e garantire all’acquirente finale la piena 
consapevolezza sulla reale provenienza del prodotto acquistato.  
Appare quindi lampante come vi sia una necessità verso un’azione di difesa e di tutela delle 
nostre produzioni, mettendo in campo politiche sempre più attive, per combattere il 
fenomeno della contraffazione e dell’imitazione servile, che costituisce un danno 
economico più che rilevante per lo Stato Italiano senza dimenticare quello relativo 
all’immagine del Sistema Italia. 
 
 
 
1.2 I principali settori del Made in Italy 
 
Come fino ad ora sostenuto, il concetto di Made in Italy non è sinonimo soltanto di 
alta moda o di prodotti di lusso in genere, ma, parlando di questo fenomeno, è doveroso 
riferirsi a tutto l’universo di produzioni nei quali il nostro Paese è riuscito nel corso degli 
anni ha raggiungere la massima specializzazione, basandosi sulla cultura locale, la 
tradizione, l’arte del “sapere fare” e l’impegno continuo. 
È necessario, a questo punto, soffermarsi più nel dettaglio sui principali settori del Made in 
Italy, riferibili a quattro grandi aree di attività manifatturiera, che posizionano il nostro 
Paese ai vertici mondiali, le cosiddette 4A23. 
Queste quattro aree principali rappresentano una chiara evidenza del crescente successo sui 
mercati internazionali di prodotti di eccellenza del Made in Italy e posizionano la nostra 
																																																								
22 www.coldiretti.it 
23 Il Made in Italy. M. Fortis, Il Mulino, 2008 	
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nazione sui gradini più alti del podio nello scenario economico globale. Esso possono essere 
identificate nel mondo che segue: 
 
1) Abbigliamento-moda;  
2) Arredo-casa;  
3) Automazione-meccanica;  
4) Alimentari-bevande  
 
In termini di tipologie merceologiche l’area Abbigliamento-moda comprende tutte le 
produzioni tessili, dalle industrie di laniera, del cotone e della seta, a quelle legate alla 
maglieria e alle calze, quelle dell’abbigliamento e dei relativi accessori (cravatte, foulard, 
sciarpe, ecc.), l’industria conciaria, la pelletteria, le calzature, l’oreficeria-gioielleria e 
l’industria produttrice di occhiali e relative montature.  
Il sistema Arredo-casa comprende tutto ciò inerente al legno-mobilio, alle lampade e alla 
illuminotecnica; alle piastrelle e alle ceramiche, fino ad arrivare alle pietre ornamentali. 
Altri comparti di minor rilievo sotto il profilo dei valori esportati (ma dove l’Italia vanta 
imprese leader) sono: vetri e mosaici per arredamento ed edilizia, terracotta e simili.  
Un’altra grande area di eccellenza dell’industria manifatturiera italiana è rappresentato dal 
settore dell’Autonomazione-meccanica che include in se la produzione di apparecchi, 
macchine ed alcuni segmenti del settore dei mezzi di trasporto come auto di lusso, nautica, 
motocicli e biciclette. Esempi produttivi d’eccellenza mondiale relativo a questo settore 
industriale risultano essere il caso Ferrari, una vera e propria bandiera del Made in Italy, le 
macchine industriali per l’imballaggio e per le materie plastiche, che ci posizionano ai primi 
posti al mondo per esportazione, al pari con Germania, Stati Uniti e Giappone.  
Risulta quindi evidente come il comparto Autonomazione-meccanica sia una componente 
fondamentale del Made in Italy, con numeri talvolta più rilevanti dell’area Abbigliamento-
moda sia a livello di imprese, di export e saldo commerciale attivo con l’estero24. 
Infine, ma decisamente non per ordine di importanza, troviamo la quarta area di attività 
manifatturiera, quella del settore dell’Alimentazione e bevande, ad oggi il secondo 
comparto manifatturiero italiano, grazie anche ad un sempre più apprezzato reparto “bio”, 
che come sottolinea l’Eurispes nel suo Rapporto Italia 2016, ha nel mercato interno europeo 																																																								
24 Il Made in Italy. M. Fortis, Il Mulino, 2008 
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il suo principale sbocco, con ben l’82% dell’export. Anche per numero di imprese nel 
settore biologico l’Italia compare ai primi posti in Europa, con un incremento nel 2015 del 
5,8% del numero di operatori rispetto all’anno precedente e un aumento della produzione 
tutt’altro che marginale, raggiungendo nello scorso anno un fatturato di 1,4 miliardi di euro, 
il 4% del totale dell’export dell’intero settore.25 
 
Nel 2014 l’export complessivo italiano è stato di 398 miliardi e il saldo commerciale 
è risultato in attivo per 43 miliardi di euro. Un enorme contributo alla bilancia italiana è 
stato dato dalle 4A prima citate, con un surplus di 128 miliardi di euro, compensando il 
passivo rappresentato dagli “altri settori” (elettronica, mezzi di trasporto, chimica) 
unitamente a quello relativo alle materie prime agricole e industriali, che nel 2014 è stato 
pari solo a 39 miliardi di euro. Nello specifico, il surplus generale è stato generato per 2/3 
dell’area Automazione-meccanica, con un introito di 84 miliardi di euro, di cui 62 miliardi 
del ricavati dalla meccanica in senso stretto (macchine, apparecchi e prodotti in metallo), 7 
miliardi da mezzi di trasporto diversi dagli autoveicoli (navi da crociera, yacht ed elicotteri), 
6 miliardi provenienti dalla produzione di parti di autoveicoli, per 5 miliardi dagli articoli in 
gomma e materie plastiche, ed infine per oltre 2 miliardi di euro dalla “rossa” di Maranello, 
simbolo per eccellenza del Made in Italy nel Mondo. 
Al surplus complessivo vanno poi aggiunti 26 miliardi prodotti dal reparto 
dell’Abbigliamento-moda, 12 miliardi dall’Arredo-casa e 7 miliardi provenienti dall’area 
dell’Alimentazione-vino, dei quali ben 5,5 miliardi derivati dal mondo vitivinicolo26. 
 
Appare quindi evidente come, nonostante la crisi economica mondiale, il Made in 
Italy abbia raggiunto straordinarie posizioni di preminenza sui mercati esteri. Una posizione 
assunta dal nostro Paese che riamane ancora sconosciuta alla maggioranza dell’opinione 
pubblica, e non valutata attentamente della Commissione dell’Unione Europea che, in 
alcuni suoi recenti rapporti, ci ritiene ancora una nazione poco competitiva.  Questa visione 
comunitaria è basta su un indicatore ritenuto, forse erroneamente, il principale parametro di 
riferimento per misurare la competitività di un Paese, ovvero la quota nell’export totale 
mondiale, includendo in esso anche il settore energetico, in cui l’Italia appare svantaggiata. 																																																								
25 Fondazione Symbola, indagine L’Italia in dieci selfie”, 2016 26	“I.T.A.L.I.A. Geografie del nuovo Made in Italy”, M. Fortis, C. Gagliardi, D. Mauriello, F. Renzi, A. Rinaldi, D. Sturabotti, 2015.	
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Sarebbe invece opportuno analizzare e valutare anche altri indicatori per cogliere appieno 
l’identità vera dell’economia del nostro Paese e comprendere quando terreno è riuscito a 
guadagnarsi sui mercati internazionali, specializzandosi nei diversi settori precedentemente 
elencati e consolidando la sua posizione leader mondiale nei segmenti del lusso e del 
design. 
 
 
 
1.2.1 La competitività dell’Italia a livello internazionale 
 
Come precedentemente evidenziato, l’Italia è un Paese con un’elevata 
caratterizzazione industriale e l’analisi sulle performance delle imprese appare positiva per 
il Bel Paese,  mettendo in evidenza grandi potenzialità competitive, solo in parte erose dai 
processi di globalizzazione. Infatti, nonostante il mercato interno appaia sostanzialmente in 
difficoltà, è il mercato estero che ha goduto negli ultimi anni di uno sviluppo concreto, 
grazie alla capacità delle nostre imprese di sfruttare al meglio il Made in Italy, 
avvalorandolo e rilanciandolo anche e soprattutto nel mercato extra-comunitario, come noto 
più dinamico nella domanda di beni e servizi. 
A seguito della congiuntura economica che a colpito l’intero pianeta, il fatturato interno 
dell’industria manifatturiera del nostro Paese ha subito una forte contrazione, riducendosi 
del 17,9%, contro il 2,1% della Germania e a fronte di una crescita della Francia del 4,5%. 
Risultati opposti si sono invece raggiunti in ambito di mercato estero, dove l’Italia ha 
mostrato un incremento di fatturato del 10,8%, superiore sia a quello ottenuto dalla 
Germania (+8,8%) che quello ottenuto dalla Francia (+3%). Nonostante la crisi economica, 
quindi, siamo riusciti a mantenere un posizionamento nel panorama economico mondiale di 
tutto rispetto27.  
Inoltre, è bene evidenziare come l’Italia sia stata una delle nazioni che meglio hanno saputo 
fronteggiare la concorrenza di costo cinese e dei Paesi Bric28, riuscendo a mantenere 
nell’anno 2014 il 95,8% delle quote di export rispetto al 2010, dato che permette all’Italia di 																																																								
27 “I.T.A.L.I.A. Geografie del nuovo Made in Italy”, M. Fortis, C. Gagliardi, D. Mauriello, F. Renzi, A. Rinaldi, D. Sturabotti, 2015. 	
28 Acronimo utilizzato in economia internazionale per riferirsi a Brasile, Russia, India, Cina. 
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poter vantare una performance paragonabile a quella dell’Inghilterra (98,1%) e della 
Germania (96,9%) e sensibilmente superiore a quella della Francia (71,2%). Elemento 
determinante per l’ottenimento dell’Italia di questi risultati appare essere un investimento in 
creatività, al quale si aggiunge un deciso investimento in innovazione principalmente di tipo 
ambientale, toccando trasversalmente tutti i settori dell’economia italiana, da quella più 
tradizionale a quella high tech, dalla manifattura alla chimica e dall’agroalimentare 
all’edilizia. Questa nuova opportunità di sviluppo basata su una green economy, è stata 
abbracciata da circa 350.000 aziende dell’industria e dei servizi, che negli ultimi sei anno 
hanno investito in prodotti e in tecnologia green. I benefici di tale innovazione economica 
sembrano essere svariati; infatti, oltre ad ottenere benefici a livello ecologico riducendo 
l’impatto ambientale e risparmiando energia, una scelta green aiuta le imprese a 
riqualificare le proprie produzione e conseguentemente ad essere più competitiva. Dati alla 
mano, è sorprendente infatti notare come in termini di export il 44% delle aziende che 
investono green esportano stabilmente, contro il 24% di quelle che non lo fanno; 
analogamente circa il 30% delle aziende manifatturiere che puntano  sul verde hanno 
sviluppato nuovi prodotti e nuovi servizi, contro il 15% delle altre29. 
Soddisfacente risulta inoltre osservare l’indice Fortis-Corradini30 che evidenzia come l’Italia 
abbia raggiunto un posizionamento positivo nel panorama degli interscambi mondiali. Nel 
2012, ultimo anno per cui sono disponibili statistiche complete per tutti i Paesi del mondo, 
l’Italia è risultata seconda soltanto alla Germania per numero complessivo di primi, secondi 
e terzi posti nel saldo commerciale mondiale di prodotto ogni 100.000 abitanti, 
posizionandosi davanti a Corea del Sud e Francia. Sulla base dell’IFC il nostro Paese è 
risultato primo al mondo per saldo commerciale in ben 235 prodotti, secondo in 376 e terzo 
in 321 per un totale complessivo di 932 prodotti saliti sul podio delle eccellenze. Per quanto 
riguarda i primi posti troviamo per la maggiore beni relativi al settore dell’Automazione-
meccanica-gomma e plastica, al quale si aggiungono beni collegati all’area 
dell’Abbigliamento-moda, beni del settore Alimentare-vino, prodotti relativi alla cura del 
corpo e della persona e della casa ed infine altri beni proveniente da altri settori come quello 
dell’industria della carta e del vetro. Da non sottovalutare l’industria. I primati italiani sono 
quindi identificabili nel mondo della moda (prodotti tessili, calzature e pelletteria), in quello 																																																								
29 http://www.anima.it 30	Si tratta di un particolare indicatore in grado di misurare istantaneamente e nel dettaglio, sulla base di un algoritmo elaborato dalla Fondazione 
Edison nel 2010, il numero di prodotti in cui un Paese è primo, secondo e terzo per saldo commerciale a livello mondiale. 
	 27	
alimentare e delle bevande (in cui si raggiunge la leadership mondiale nell’esportazione di 
pasta, cioccolata, derivati del pomodoro, mele e insaccati), nelle macchine e nella tecnologia 
per l’agricoltura, per il legno e i minerali, nei prodotti proveniente dall’industria 
metallurgica (tubi di ferro e acciaio e fusioni in alluminio). L’Italia detiene il primato anche 
nei beni per lo sport e per il divertimento (come i fucili da caccia e calzature da sci), nei 
prodotti di precisione (fili isolati in rame e vetri di sicurezza per mezzi di trasporto) e in 
diverse tipologie di prodotti in metallo e di particolari macchinari della meccanica hi-tech. 
Nella tabella 1.1, elaborata dalla fondazione Edison su dati WTO, Eurostat e UN Comtrade, 
sono elencati i singoli prodotti in cui l’Italia primeggia a livello mondiale per valori di saldo 
commerciale. 
 
 
 
 Principali prodotti in cui l’Italia è 1° al Mondo per 
saldo commerciale con l’estero 
Saldo 
1 Calzature con suola esterna e tomaia di cuoio naturale 
(escl.le calzature che ricoprono le caviglie, quelle con 
puntale protettivo di metallo, quello con suola 
principale di legno, senza suola interna, quella con 
tomaia a strisce di cuoio naturale passanti sopra il 
collo del piede,  e intorno all’alluce, le calzature per lo 
sport, le calzature ortopediche e le calzature aventi 
carattere di giocattolo). 
2.652,2 
2 Borsette anche a tracolla, incl. Quelle senza 
impugnatura, con superficie esterna di pelli, naturali, 
ricostruite o verniciate. 
2.536,0 
3 Macchine ed apparecchi per impacchettare e imballare 
le merci, incl. Macchine ed apparecchi per imballare 
con pellicola termoretraibile. 
2.403,2 
4 Paste alimentari (non cotte, né farcite, né altrimenti 
preparate, non contenenti uova). 
1.853,1 
5 Occhiali da sole 1.828,4 
6 Cuoi a pieno fiore, anche spaccato, di bovini o cavalli 
o latri equidi, depilati, preparati dopo la concia. 
1.749,0 
7 Parti di lavastoviglie di macchine per impacchettare ed 
altre macchine ed apparecchi della voce 8422. 
1.393,2 
8 Elicotteri di peso a vuoto > 2000kg 1.361,6 
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9 Tubi e profilati cavi, saldati di ferro di sezione 
circolare, di acciai inossidabili (escl. tubi a sezione 
interna ed esterna non circolari, e tubi dei tipi utilizzati 
per l’estrazione del petrolio e del gas). 
1.108,7 
10 Tubi e profilati cavi, saldati di ferro o acciaio (escl. 
tubi a sezione nterna ed esterna circolari, tubi dei tipi 
utilizzati per l’estrazione del petrolio e del gas, per 
oleodotti e gasdotti). 
1.081,1 
       
Tabella 1.1 “Principali prodotti in cui l’Italia è 1° al Mondo per saldo commerciale con l’estero” 
 
 
 
Interessante è notare come al primo posto siano posizionate le calzature con suola 
esterna di cuoio naturale, con un introito oltre i 2.652 miliardi nell’anno 2012, alle quali 
seguono le borsette in pelle con un saldo pari a 2.536 miliardi di dollari; entrambi settori 
caratterizzati da un livello elevato in termini di qualità, nei quali il concetto di Made in Italy, 
di design ed innovazione fanno la differenza, elementi che rendono alquanto faticoso 
l’ingresso nel mercato ai produttori cinesi. 
Per quanto riguarda i secondi posti è bene citare gli oggetti di rubinetteria  e valvolame, 
primi sul secondo gradino del podio, grazie al contributo dato dalla forza e dal dinamismo di 
imprese collocate in due importanti distretti industriali: quello piemontese del Lago d’Orta-
Valsesia e quello bresciano di Lumezzane-Brescia. Segue il settore dei vini e degli spumanti 
(4,5 miliardi di dollari) a cui dedicheremo i successivi capitoli.  
 
 
 Principali prodotti in cui l’Italia è 2° al Mondo per 
saldo commerciale con l’estero 
Saldo 
1 Oggetti di rubinetteria ed organi simili per tubi o 
conduttori flessibili, ecc. (escl. riduttori di pressioni, 
valvole per trasmissioni oleoidrauliche o pneumatiche, 
valvole di ritegno, valvole di troppo pieno o di sicurezza). 
4.932,7 
2 Vini di uve fresche inclusi i vini arricchiti di alcol e mosti 
di uva la cui fermentazione è stata impedita o fermata con 
l’aggiunta di alcol “mistelle” presentati in recipienti di 
contenuto netto = < 2l. 
4.559,6 
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3 Mobili di legno (escl. Quelli dei tipi utilizzati negli uffici, 
nelle cucine o nelle camere da letto e mobili per sedersi.) 
1.877,9 
4 Parti di mobili diversi da mobili per sedersi 1.870,7 
 
5 Lavori di ferro o acciaio (escl. fusi e fucinati o stampati ma 
non ulteriormente lavorati e lavori di fili di ferro o acciaio 
1.875,0 
6 Trattori (escl. carrelli-trattori, motocoltivatori, trattori per 
semirimorchi e trattori a cingoli) 
1.561,9 
7 Piastrelle e lastre da pavimentazione o da rivestimento di 
ceramica 
1.531,8 
 
8 Parti di turbine a gas 1.438,8 
9 Macchine ed apparecchi per riempire, chiudere, tappare o 
etichettare bottiglie, scatole, sacchi o altri contenitori. 
Macchine ed apparecchi per incapsulare le bottiglie, i 
boccali, i tubi e gli analoghi contenitori. Apparecchi per 
gassare le bevande. 
1.431,8 
10 Conduttori elettrici per tensioni 1.297,6 
   
Tabella 1.2 “Principali prodotti in cui l’Italia è 2° al Mondo per saldo commerciale con l’estero” 
 
 
La forza dell’Italia sui mercati esteri è evidenziata anche da un ulteriore dato ricavato 
dall’indice FC che rivela come, in oltre 1200 prodotti manufatti, il nostro Paese batta la 
Germania per surplus commerciale con l’estero, nonostante quest’ultima sia considerata la 
nazione più competitiva al mondo nel commercio estero. Fra questi beni troviamo oro e 
oggetti di gioielleria, rubinetterie, accessori per mezzi di trasporto agricoli, calzature con 
suola in cuoio, borse in pelle, occhiali da sole, piastrelle in ceramica e macchine per 
imballaggio. Non è pertanto da considerarsi secondario l’apporto che la nostra nazione potrà 
dare all’Europa per il raggiungimento dell’ambizioso traguardo comunitario che prevede la 
crescita del comparto manifatturiero fino al 20% del Pil entro il 2020. 
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1.2.2 I motori dell’export italiano 
 
Come descritto nel paragrafo precedente, l’export italiano è in continua crescita 
grazie soprattutto alla decisiva spinta data da alcune specifiche aree territoriali. A tal 
riguardo, basti pensare a come l’incremento dell’export italiano manifatturiero nel 
quadriennio 2010-2014 sia aumentato del 18,4% rispetto agli anni precedenti grazie in 
principalmente al contributo dato da 84 province italiane, che hanno registrato esportazioni 
complessive pari a 62,3 miliardi di euro. Esse si possono a loro volta ricondurre a 5 gruppi 
di province corrispondenti ad altrettante omogenee realtà territoriali, più un ulteriore sesto 
gruppo che ha favorito, con exploit isolati, la crescita dell’export manifatturiero italiano 
(grafico 1). 
La principale area geografica responsabile in primo luogo dell’aumento delle esportazioni 
italiane verso l’estero nell’intervallo di tempo considerato è la cosiddetta “Baviera 
lombarda”, nome che non a caso richiama territori tedeschi, simili per dinamismo e per 
specializzazioni territoriale alla zona citata, comprendente le province di Varese, Milano, 
Lodi, Monza e Brianza, Como, Lecco, Bergamo e Brescia. Ad essa si deve riconoscere una 
crescita dell’export manifatturiero di 13,1 miliardi di euro, pari a quasi il 27% del valore 
dell’aumento delle 84 province italiane in espansione. 
Al secondo posto si collocano quelle province caratterizzate dalla numerosa presenza di 
insediamenti di multinazionali straniere, prevalentemente di ambito farmaceutico; si parla di 
province quali Latina, Frosinone, Bari e Ascoli Piceno. Ma anche di multinazionali orientate 
verso il settore della meccanica, collocate principalmente nelle province di Firenze e Massa 
Carrara. Considerando il supporto dato al nostro Paese da queste sei città nello sviluppo 
dell’esportazione manifatturiera, ben 9,5 miliardi di euro, appare evidente quanto sia 
importante elaborare precise riforme sul mercato del lavoro, sulla burocrazia e sulla 
giustizia civile, al fine di riuscire ad attirare l’attenzione e l’interesse di un numero sempre 
maggiore di investitori esteri, creatori di nuovi posti di lavoro,  di valore aggiunto e 
immancabilmente di export. 
Al terzo posto per spinta all’aumento dell’export di manufatti dal 2010 al 2014 risultano 
essere cinque province dislocate in Emilia, il cosiddetto gruppo del “Baden-Wurttemberg 
emiliano”, composto da Piacenza, Parma, Reggio Emilia, Modena e Bologna. Quarto posto 
per l’area denominata “Westfalia orientale veneta”, costituita dalle province di Verona, 
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Vicenza, Padova, Belluno, Treviso, alle quali si attribuisce una crescita di 8 miliardi di euro 
delle nostre vendite all’estero di beni manufatti nell’arco di tempo preso in esame. Il quinto 
gruppo è invece caratterizzato dalla presenza dominante di insediamenti automobilistici, 
quello localizzato nelle province di Torino e Chieti, che da sole hanno esportato 4,8 miliardi 
di euro in più nel 2014 rispetto al 2010. Infine, da non dimenticare, incrementi sostanziali 
dell’export di manufatti sono stati registrati anche da contributi isolati di alcune province 
sparse sul territorio italiano, apportando ulteriori 4,8 milioni di euro alla crescita del nostro 
Paese. Tra le città principali appartenenti a questo gruppo ricordiamo Ancona, Cuneo, 
Novara, Pavia, Cremona e Perugia, province con aumenti nell’esportazione di manufatti 
grazie a settori diversificati (meccanica, abbigliamento, raffinerie, farmaceutica, plastica), 
con l’eccezione di Cuneo spinta soprattutto dal settore degli alimentari e dei vini, di cui 
parleremo nello specifico nei prossimi paragrafi dell’elaborato.  
Nel grafico 1.1, elaborato dalla Fondazione Edison su dati Istat, vengono raffigurati i vari 
contribuiti dei gruppi di province sopra citati, in milioni di euro, alla crescita dell’export 
italiano nell’arco di tempo 2010-2014. 
 
 
 
Grafico 1.1 “Contributi di gruppi di Province alla crescita dell’export italiano tra il 2010 e il 2014” 
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CAPITOLO 2 
 
- Oenotria tellus, la terra dei vini - 
 
 
2.1 Il mondo del vino: un’eccellenza italiana 
 
Calzature, pelletteria, gioielleria, abbigliamento e meccanica non sono, come già 
brevemente enunciato, gli unici settori in cui brilla l’economia industriale italiana. Un altro 
ambito, di cui il nostro Paese può vantare numeri positivi sia in termini di esportazione sia 
in quelli di mercato interno, è quello relativo al mondo dei vini, universo essenziale della 
cultura alimentare mediterranea ed eccellenza nazionale31. 
Che l’Italia sia uno dei totem enologici del pianeta non è nemmeno argomento su cui 
discutere e il fatto che già al tempo delle invasioni barbariche fosse conosciuta con il 
soprannome di Oenotria Tellus, ossia terra dei vini, la dice lunga sulla tradizione del 
Belpaese in fatto di viticoltura e vinificazione. 
Secondo gli storici la coltura della vita sarebbe giunta in Sicilia circa 2000 anni prima di 
Cristo, e si sarebbe poi diffusa in tutta Italia grazie al contributo del popolo Etrusco, che 
l’avrebbe fatta conoscere anche al Centro e al Nord Italia. Durante l’Impero romano essa 
raggiunse un successo mai visto prima ed iniziò a diffondersi anche in Europa e 
successivamente in Nord America e in Australia. Durante il periodo del Medioevo grazie 
all’importanza del vino per il culto cristiano, la viticoltura fu tenuta in vita dal clero, in 
particolare dagli ordini monastici32. 
La storia del vino è anche, e soprattutto, storia di grandi maestri vinificatori che hanno 
lasciato tracce importanti della loro attività e del loro estro. Si pensi ad esempio alla 
famiglia Biondi Santi, che nel 1888 diede vita al poi tanto rinomato e celeberrimo Brunello 
di Montalcino, oppure ad Arnaldo Caprai, altro maestro del vino, protagonista di un 
successo notevole grazie al suo Sagrantino di Montefalco, ottenuto dalla macerazione di uve 
coltivate in una piccola sottozona di terra nella regione umbra. Non meno importante risulta 
essere la figura di Angelo Gaja, unanimemente conosciuto come uno dei portabandiera del 
vino di qualità italiano, creatore di un Barbaresco conosciuto oggi a livello internazionale ed 																																																								
31 Il vino oltre la crisi. F. Piccoli, D. Pantini, Agra editrice, 2011 
32 Mestieri d’arte e Made in Italy. Giacimenti culturali da riscoprire. A. Cavalli, G. Lanotte. Marsilio Editori, 2009 
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apprezzato in tutto il mondo. Ed infine come dimenticare Giulio Ferrari, padre assoluto 
dello spumante trentino, il pioniere che, mettendo a frutto sia le proprie conoscenze tecniche 
sia le intuizioni derivanti dai suoi vari soggiorni di studio nella zona dello champagne, diede 
avvio alla produzione trentina di quello che era, allora come ora, ritenuto fra i più elitari ed 
aristocratici vini esistenti al mondo: lo spumante ottenuto attraverso la rifermentazione in 
bottiglia33.  
Del vino si sono oggi perse la dimensione rituale e la credenza nelle qualità 
terapeutiche, così come è cambiata la sua qualità e il suo rapporto con il cibo; immutato è 
rimasto invece il mestiere di vignaiolo, i cui gesti tipici non sono cambiati, resistendo al 
tempo grazie ad una radicata tradizione. L’unica differenza, rispetto all’antico vignaiolo 
risiede nel fatto che quello odierno si è dotato di un’altissima preparazione scientifica, ha 
imparato a frequentare laboratori chimici e si serve di strumenti sofisticati. L’Italia del vino 
presenta sia un’offerta mediamente d’alta qualità sia un grande patrimonio di biodiversità 
costituito da varietà locali e tradizionali, come Nebbiolo, Sangiovese, Fiano e Cala di 
Volpe, per un totale di 580 vitigni presenti e coltivati sulla Penisola o che, pur coltivati 
tradizionalmente anche in altri Paesi, sono presenti in Italia da epoca immemorabile. 
L’eccellenza delle produzioni è poi suffragata delle certificazioni europee e nazionali ed è 
sufficiente un dato per averne contezza: L’Italia vanta ben 74 vini a DOCG e 330 a DOC34, 
per un totale di 404 VQPDR35. 
 
 
 
2.1.1 Il vino italiano nello scenario economico globale 
 
Come appena sostenuto, l’Italia è un Paese che può vantare di un’antichissima 
tradizione nella produzione vitivinicola posizionandosi attualmente al secondo posto in 
termini di produzione e al primo per esportazioni in volumi raggiungendo nel 2015 un 
valore pari a 5,4 milioni di euro. 
L’eccezionalità della vendemmia 2015 è stata sancita da ISTAT, che ha pubblicato i primi 
dati sulla produzione di vino in Italia (mosti inclusi) pari a 48.2 milioni di ettolitri, il 15% in 																																																								
33 Trentodoc. Quando la montagna diventa perlage. N. Pederzolli, F. Spagnolli. Valentina Trentini Editore, 2011. 
34 Dato registrato da LaVINIum (www.lavinium.com) 
35 Vini di Qualità Prodotti in Regioni Determinate 
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più rispetto alla pessima annata del 2014 e il 10% in più rispetto al periodo 2010-2014, 
valori che non si registravano da un decennio. La vendemmia 2015 è stata positiva 
soprattutto per le regioni del centro Italia spinte in primo luogo dalla Toscana, con una 
produzione in crescita del 18% rispetto all’anno precedente e del 21% rispetto alla media 
del quadriennio di riferimento. Anche al sud la situazione si presenta in ottica positiva con 
un aumento del 13% rispetto alla media storica, grazie principalmente dal contributo 
sostanziale dato dalla regione Puglia che da sola è riuscita ad incrementare la produzione 
dell’ultimo anno addirittura del 40% con numeri che toccano i 7.5 milioni di ettolitri. Anche 
il nord chiude il 2015 in positivo, con un +5% rispetto all’annata precedente, con la miglior 
produzione collocata nella regione del Friuli Venezia Giulia con un incremento del 31% sul 
2014 e del 42% sulla media storica36.  
Nelle seguenti tabelle37 si riporta graficamente l’andamento di produzione relativo alle tre 
aree italiane in un periodo che va dal 2006 al 2015.  
 
 
																																																								
36 I numeri del vino, 2016 
37 elaborati da I Numeri del Vino 
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A trainare l’export italiano, secondo le elaborazioni Ismea su dati Istat analizzate 
dall’Osservatorio del Vino, sono le Dop guidate dagli spumanti che nel complesso (Dop, 
Igt, comuni e varietali) da gennaio ad ottobre del 2015 fanno segnare un valore superiore ai 
2 milioni di ettolitri (+10% rispetto allo stesso periodo del 2014) per un introito pari a 742 
milioni di euro. 
Nell’ultimo anno, i primi consumatori internazionali del nostro vino sembrano essere ancora 
gli americani che, grazie anche all’ottima performance delle nostre bollicine in termini di 
consumo ed apprezzamento, hanno fatto arrivare nelle tasche delle aziende vitivinicole 
italiane otre 1 miliardo di euro. Anche il Regno Unito mostra grande interesse verso i vini 
del Belpaese, con un aumento rispetto al 2014 del 5,4% in volume e del 8,6% in valore, 
completamente attribuibili al mondo dei vini spumanti. Segni positivi anche dalla domanda 
di vino italiano in Cina che cresce del 6,6% in volume e del 17,4% in valore, divenendo uno 
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dei principali consumatori di vino al mondo. Secondo alcune stime elaborate dall’Istituto 
International Wine and Spirit Research (IWRS) nel 2016 il Dragone consumerà ben 3 
miliardi di bottiglie di vino annue e diventerà il primo importatore al mondo di vino 
italiano. Grande successo nello Stato cinese è stato ottenuto dal vino rosso che copre ben 
l’80% dei consumi totali di vino, considerato una valida alternativa ai superalcolici e una 
scelta più sofisticata rispetto alla birra. Non a caso i vini più apprezzati e diffusi in questo 
momento nei mercati cinesi sono i vini piemontesi e toscani (Barbaresco, Barolo, Chianti e 
Brunello di Montalcino).  Seppur ancora non particolarmente consumate, la Cina sta 
scoprendo anche le bollicine italiane, cresciute nel 2014 dell’80% rispetto all’anno 
precedente tanto da iniziare a mettere in difficoltà persino gli acerrimi concorrenti francesi, 
attualmente padroni del mercato cinese con una quota superiore al 50%. 
A livello generale lo zoccolo duro per l’export italiano tra i principali mercati di 
importazione continua ad essere la Russia, che ha registrato una battuta d’arresto nel 2015 
addirittura del 30%38, dovuta in gran parte alla svalutazione del rublo conseguentemente al 
calo del prezzo del petrolio, mettendo in crisi gli importatori russi. Questo abbassamento dei 
prezzi delle community non riguarda soltanto la Russia; anche Nuova Zelanda, Australia e 
Brasile stanno vivendo una svalutazione delle loro monete, seppur in misura meno 
traumatica rispetto al Rublo. Ciò non può fare altro che favorire la competitività dei loro 
vini, soprattutto per Nuova Zelanda e Australia, due dei principali esportatori di vini a 
livello mondiale, che stanno in tal modo rendendo la vita più complicata ai produttori 
italiani ed europei. 
 
Lo scenario in cui si confronta il vino italiano è da considerarsi dualistico in quanto 
ad un mercato estero che, come è stato appena analizzato, mostra un andamento positivo 
con tassi di crescita e prospettive per il futuro di ulteriore incremento, si contrappone un 
mercato interno nazionale in difficoltà, con un calo ormai strutturale nei consumi che ha 
costretto le imprese vinicole ad individuare nuovi mercati di sbocco. In effetti, analizzando 
nel dettaglio l’andamento dei consumi interni nell’anno 2015, si evince come l’Italia abbia 
perso il l’esclusività del terzo gradino del podio tra i principali Paesi consumatori di vino su 
scale globale, essendo stata sorpassata da Usa, Francia e Germania39. Per la prima volta 																																																								
38 Denis Pantini, responsabile Wine Monitor di Nomisma 
39 Analisi Coldiretti sulla base dei dati dell’Organizzazione mondiale del Vino e della Vite (Oiv) 
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l’Italia si trova al terzo posto per un consumo di vino pari a 20,5 milioni di ettolitri, dato che 
secondo la Confederazione Nazionale dei Coltivatori Diretti sono la conseguenza di una 
vera e propria “rivoluzione del vino” con il popolo italiano che nell’ultimo decennio ha 
detto addio a quasi un bicchiere su quattro, portando la quantità di vino Made in Italy 
consumata nel nostro Paese ad essere inferiore a quella bevuta fuori dai patri confini. 
In Italia quindi si beve meno rispetto al passato, toccando addirittura il minimo storico 
dall’Unità d’Italia nel 1861, ma si beve meglio; il vino infatti, come affermato da Coldiretti, 
è riuscito ad affermarsi nel tempo come “espressione di uno stile di vita lento, attento 
all’equilibrio psicofisico che aiuta a stare bene con se stessi da contrapporre proprio 
all’assunzione sregolata di alcol.”  
Si inquadra cosi la qualità come l’opportunità su cui puntare partendo proprio dal mercato 
interno, valorizzando le diversità dei territori e la straordinaria abbondanza di vitigni che il 
nostro Paese sa offrirci.  
Al mercato domestico infatti, è necessario rivolgere grande attenzione e considerarlo al pari 
di quello internazionale poiché, nonostante i grandi e soddisfacenti risultati che l’Italia sta 
ottenendo sui mercati esteri, risulta difficile immaginare un futuro del nostro universo 
vitivinicolo tenuto in piedi esclusivamente dall’export, sottoposto ai rischi rappresentati 
dalle fluttuazioni monetarie e dalle agguerrite politiche di marketing e distribuzione attuate 
dai nuovi competitors. 
Mercato interno e mercato estero difficilmente possono essere considerati alternativi tra 
loro, in quanto condividono una valenza strategica in base alla quale l’evoluzione e il 
successo del primo può diventare un trampolino di lancio per una forte affermazione 
internazionale40. Diventa quindi fondamentale una risalita del mercato domestico attraverso 
la promozione del valore che è racchiuso nell’autenticità del vino e nel suo legame con il 
territorio, affinché rimanga la bevanda millenaria per eccellenza del Belpaese.																																																																
40 Il vino alla riconquista del mercato interno. V. Fellini, 2012 
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2.1.2 Il vino e la sua terra: una liaison indissolubile 
 
Vino e territorio, territorio e vino: ma è il territorio a rendere grande un vino o è un 
grande vino a rendere nobile il territorio? Su questo tema è da tempo aperto un dibattito ed 
un confronto con gli esperti, ma ciò che è certo è che quest’intenso rapporto è sottoposto 
oggi a diverse sfide. Innanzitutto è opportuno evidenziare come la competizione territoriale 
si gioca oggi sempre più frequentemente su due piani; quello globale e quello locale. La 
prima dimensione consente alle imprese impegnate in una strategia competitiva di estendere 
allo scenario mondiale la ricerca di nuovi segmenti di mercato per i propri prodotti; le 
seconda, invece, impegna le imprese a trovare nel contesto locale elementi di 
caratterizzazione e specializzazione tali da non omologare la propria attività con quella 
svolta nel resto del mondo. Il radicamento locale e la promozione dei propri punti di forza 
consentono alle imprese competitive di contraddistinguer se stesse e il territorio in cui 
operano in modo inequivocabile, assumendo un’identità irripetibile e difficilmente copiabile 
nonostante le più sofisticate tecnologie di imitazione a distanza41.  
La stessa globalizzazione si presenta come una sfida agguerrita a cui il rapporto territorio-
vino è costretto a sottoporsi. Come infatti afferma Mario Fregoni “…siamo in una fase 
recessiva della viticoltura: prima si ricercavano nuove terre ma oggi bisogna preoccuparsi 
di mantenere la viticoltura nei territori vocati e fare spiantare le pianure inadatte. Due 
viticolture si confrontano oggi su due strategie contrapposte: quella europea che crede 
nell’influenza positiva del terroir e nella qualità, e quella del nuovo mondo viticolo 
(Australia, Nuova Zelanda, Sud Africa) che non crede (e non può) nel terroir ma nel 
vitigno. È più facile vendere vini con nomi di vitigno che vendere denominazione di origine 
sconosciute (i vitigni internazionali sono 5-6 mentre le DOC sono centinaia), confondendo 
il consumatore, che fortunatamente è stufo di bere il solito cabernet, pinot, chardonnay, 
merlot ecc. La stessa Napa Valley si è resa conto dell’errore del monovitigno e incomincia 
a cercare i terroirs vocati…42”. Per questo motivo, ed altre ragioni, risulta indispensabile 
contrapporre la filosofia della “terra” a quella del vitigno, perché i vitigni traggono dal 
terreno una serie di elementi che determinano le caratteristiche e le tipicità del vino, e che 
mancano nei vini di vitigni spesso grossolani e soprattutto tutti uguali tra loro, coperti 																																																								
41 L’identità competitiva. S. Anholt. Egea, 2007 
42 “Viticoltura di qualità”. M. Fregoni 
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dall’odore della barrique in quanto non possono offrire gli innumerevoli aromi vegetali che 
si creano con l’interazione vitigno-terra vocata.  
Grande importanza deve pertanto essere data ai territori, riuscendo a leggere gli elementi 
distintivi di essi e dargli voce, affinché la ricchezza dell’anima della terra diventi la 
ricchezza dell’anima del vino e viceversa per fare in modo che il valore del vino possa 
impreziosire il territorio in un circuito di apprendimento e potenziamento costante. In un 
momento in cui il consumatore di vino richiede sempre più un prodotto allargato, non fatto 
soltanto di vino, ma anche di storie, territorio, passione ed esperienze, diventa 
indispensabile la necessità di costruire delle figure innovative come il product manager o 
scenografo del territorio che sappia unire sotto l’ottica del marketing elementi antropologici 
ad elementi culturali, al fine di creare un coinvolgimento concreto del cliente attraverso 
un’esperienza avvolgente e permanente. È necessario, inoltre, essere in grado di progettare 
il territorio attraverso azioni di co-marketing coinvolgendo altre firme del territorio quali 
arte, agricoltura, industria, design; e riuscire a difendere il vecchio paesaggio senza però 
rinunciare alla progettazione di uno nuovo in modo coerente, attraverso strumenti di 
pianificazione territoriale e urbanistica che consentano uno sviluppo sostenibile del 
territorio, nel quale verranno valorizzate le aree di pregio per la produzione vitivinicola43.  
Decisivo risulta essere anche la promozione della cultura del vino attraverso le visite 
organizzate nei luoghi di produzione; a tal proposito è bene evidenziare come nel 2015 a 
trainare il mercato interno del vino siano state proprio le vendite effettuate direttamente in 
cantina, con sei aziende su dieci soddisfatte dell’andamento di questo canale, segno che il 
rapporto diretto è la chiave per far conoscere la propria realtà e per fidelizzare vecchi e 
nuovi clienti44. 
Infine, per rendere ancora più solido e vicino al consumatore il concetto di terroir, positiva 
è stata l’introduzione da parte di diverse aziende di una nuova tecnica di marketing che 
prevede l’utilizzo di un QR code che possa consentire al cliente di ottenere informazioni 
precise sul vino che sta acquistando, specificandone le caratteristiche, descrivendone il 																																																								
43 L’Associazione Nazionale Città del Vino organizza ogni due anni un concorso rivolto ai Comuni e agli Enti territoriali che si sono dotati di uno 
strumento di pianificazione territoriale ed urbanistica attento ad uno sviluppo sostenibile del territorio e nel quale assume rilievo la pianificazione 
delle zone di pregio vitivinicolo. I contenuti del piano devono essere in linea con le "Linee Metodologiche del Piano Regolatore delle Città del Vino". 
Il concorso vuole richiamare l’attenzione degli Amministratori di Comuni ed Enti territoriali, dei produttori, dei cittadini e dei pianificatori sulla tutela 
e la valorizzazione delle aree di pregio per la produzione vitivinicola, sotto il profilo idrogeologico, ambientale, paesaggistico, energetico produttivo 
ed economico, nonché sul recupero, riuso e valorizzazione del complesso delle strutture edilizie connesse alla produzione, commercializzazione e 
diffusione della cultura in ambito enologico e vitivinicolo. L’Associazione Città del Vino, sulla base delle valutazioni della giuria, conferisce il 
premio sotto forma di attestato con la possibilità di utilizzare il logo appositamente creato. La premiazione avviene in occasione di Urbanpromo, 
l'evento annuale di urbanistica organizzato da Urbit.  (www.cittàdelvino.it) 
 
44 www.agronotizie.com 
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territorio di riferimento, dando informazioni sulla regione, sulla cantina e su eventi e 
degustazioni da essa organizzati. Questa sembra essere un’ottima soluzione per informare i 
consumatori, spesso indecisi al momento della scelta e dell’acquisto del vino, comunicando 
in maniera immediata, semplice e alla portata di tutti. 
Ad un terroir fisico pertanto è bene integrare un terroir culturale e sociale che sappia dar 
voce e caratterizzare gli elementi distintivi del tempo integrando paesaggio, cultura e 
territorio, poiché terroir è il risultato degli effetti combinati del suolo di una regione, dei 
fattori climatici tipici del luogo, delle coltivazioni e delle pratiche di allevamento, dei 
processi di vinificazione ed infine anche del complesso di conoscenze e tradizioni a cui il 
vino è accompagnato. 
 
 
 
2.2 I nuovi competitors: Vecchio Mondo e Nuovo Mondo a confronto 
 
Il mercato del vino appare molto complesso e variegato, collocato in un contesto in 
cui la tradizione e la cultura del territorio devono trovare un punto d’incontro con le 
innovazioni tecnologiche e con lo sviluppo rurale e mondiale. Nella sua natura intrinseca il 
vino possiede cultura e territorio, ma nello stesso tempo ha un rilevante ruolo economico 
nello scenario economico nazionale e internazionale, che inevitabilmente mette a confronto 
i paesi del “Vecchio Mondo”, maestri della tradizione e della cultura vitivinicola, con quelli 
emergenti del “Nuovo Mondo”, specializzati in comunicazione e marketing e portatori di 
indiscusso valore economico45. 
Storicamente parlando la distinzione geografica tra Nuovo e Vecchio Mondo si deve 
essenzialmente al cartografo e navigatore fiorentino Amerigo Vespucci, che al contrario di 
quanto aveva creduto Cristoforo Colombo, allontanò definitivamente il continente 
americano dalle Indie. 
Questi due Mondi si sono da sempre distinti per caratteristiche opposte: più freschi, meno 
ingessati e poco aristocratici i Paesi appartenenti al Nuovo Mondo, più convenzionali, 
tradizionali e nobiliari gli altri.  
Queste tipizzazioni emersero da subito anche nel settore vitivinicolo, portando in primis la 																																																								
45 Piccole imprese vitivinicole e un nuovo approccio di marketing integrato. S. Cardinali, G. Gregori, M. Pallonari. FrancoAngeli, 2010 
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stampa d’oltreoceano a parlare di Paesi terroirist e di Paese antiterroirist per introdurre il 
confronto fra il vino europeo, quello del Vecchio Mondo, e quello proveniente da nazioni 
quali Usa, Australia, Nuova Zelanda, Cile e Sud Africa, ribattezzate come “il Nuovo Mondo 
enologico”. Ciò spiegava le differenze sostanziali insite tra le due realtà nel modo in cui si 
concepiva il vino: da un lato tutto era incentrato su tradizione, storia ed artigianalità, 
puntando molto sul terroir per costruire tipicità; il Nuovo Mondo invece preferì da subito 
concentrarsi sul marketing, sull’immagine e su un approccio che metteva al centro il vitigno 
invece dell’assidua ricerca di un equilibrato assenso tra tradizione savoir-faire. 
Le produzioni del Vecchio Mondo sono state quindi sempre caratterizzate da lunghe 
tradizioni, dall’importanza del luogo di produzione del vino e dai metodi produttivi, in 
continuo perfezionamento nel corso degli anni. Questo comporta la stretta appartenenza di 
alcuni vitigni a determinate regioni per le particolari condizioni climatiche in grado di 
esprimere al meglio la qualità di certi vini. Come già detto in precedenza, la qualità del vino 
è sempre stata legata al binomio inscindibile con il territorio d’origine, che rende un vino 
unico ed inimitabile.46 
Nel Nuovo Mondo, invece, la varietà di un vitigno non è ancorata a precisi luoghi di 
produzione e la differenziazione dei vini si basa su una dichiarazione esplicita dei vitigni 
cosiddetti “internazionali”, come ad esempio Sangiovese e Merlot, senza alcun riferimento 
al marchio d’origine, puntando molto sull’espressione della concentrazione fruttata, sulla 
potenza del gusto e sulla struttura che si avvicina al robusto, conseguenza della 
localizzazione delle vigne in territori dal clima caldo, talvolta semi arido. Tutto ciò portò 
questi vini a standardizzarsi, a diventare simili organoletticamente e non distinguibili dal 
punto di vista del territorio, puntando principalmente sulla figura dell’enologo, chiamato a 
valorizzare gli aspetti più immediati e d’impatto sul bevitore. 
Inoltre, è bene sottolineare, come in questi Paesi si siano sviluppate tecniche di produzione 
orientate all’abbattimento dei costi e all’ottenimento di elevati volumi produttivi 
caratterizzati da qualità costante, abbandonando quindi la tradizione e la cultura vitivinicola 
tipica del Vecchio Mondo tramandata di generazione in generazione, per far spazio a grandi 
volumi e a prezzi competitivi. 
Grazie alla marcata visione marked oriented e alle liberalizzazioni in ambito commerciale, i 
vini del Nuovo Mondo sono riusciti a farsi prepotentemente spazio a livello internazionale 																																																								
46 “Elementi di degustazione di un vino”. Eno-one. R. Jackson, 2013 
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(tabella 1.1), aumentando notevolmente la loro presenza nel mercato mondiale e spiazzando 
i Paesi esportatori del Vecchio Mondo.  
 
 
       Tabella 1.1 “I primi dieci Stati produttori di vino47” 
 
 
L’attenzione primaria è stata volta verso attente strategie di marketing adattate alle esigenze 
e alle richieste di mercati e consumatori con un’attenta programmazione di medio e lungo 
termine. 
In primis l’Australia, che già nel 1997 pubblicò un piano strategico “Strategy 2025”, 
successivamente aggiornato nel 2007 con il documento “Directions to 2025”, al quale 
seguirono le pubblicazione dei piani strategici di altrettanti Paesi del Nuovo Mondo 
vitivinicolo, prime fra tutte l’Argentina con il suo “Plan Estrategico Argentina Vitivinicola 
2020”, il Sud Africa con il “South African Wine Industry Strategy Plan”  ed il Cile, 
lanciando il “Plan Estrategico 2020”. 
Se inizialmente i vini del Nuovo Mondo, lanciati sul mercato internazionale a prezzi forse 
troppo competitivi attraverso selvagge strategie di marketing, sembravano domati dalla 
qualità e dalle politiche sofisticate dei produttori storici di vino, ora la situazione ha subito 
un’inversione di tendenza. Si sta assistendo, infatti, ad una continua crescita dell’export di 
vini dei Paesi dell’emisfero Sud, segnando un punto di svolta dopo la battuta d’arresto 
avvenuta nel 2014. Come afferma Pantini, responsabile di Wine Monitor di Nomisma: “Nei 																																																								
47 I “vecchi” produttori hanno mantenuto le prime tre posizioni, ma con una quota sul totale quasi dimezzata; altri hanno guadagnato rilievo: gli stessi 
Stati Uniti, l’argentina, l’Australia es anche la Cina figura ormai stabilmente nelle posizioni di testa. 
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primi 8 mesi del 2015, i dati Wine Monitor sul commercio mondiale di vino evidenziano una 
ripresa dell’export dei paesi del “Nuovo Mondo” vinicolo, con tassi di crescita mediamente 
superiori a quelli dei top 3 exporter europei,  Francia, Italia e Spagna”. 
Come osservabile dalla tabella 1.2 pubblicata dall’International Organization of Vine and 
Wine, nel 2014 sostanzialmente tutti i Paesi del Nuovo Mondo hanno ottenuto risultati 
soddisfacenti e quasi sempre in continua crescita dall’anno 2000 fino al 2014, dimostrando 
il loro continuo ed inesorabile allargamento nel mercato globale del vino. 
 
 
 
           Tabella 1.2 
 
 
Fondamentale per la diffusione a livello mondiale dei vini provenienti dai Paesi del 
Nuovo Mondo è risultato l’attivismo dei governo verso accordi di libero scambio e tra le 
imprese sul fronte della promozione commerciale. Per citare alcuni esempi rilevanti: il TPP, 
Trans-Pacific Partnership tra Stati Uniti e i Paesi del Far East, primi fra tutti Singapore, 
Vietnam, Giappone ed Oceania, e il Free Trade Agreement siglato tra Australia e Cina che 
prevede, tra le altre cose, la progressiva riduzione dei dazi all’import a partire da quest’anno 
sul vino esportato in Cina fino alla loro completa eliminazione nel 2019, trattamento di 
favore di cui già oggi beneficia il Cile al contrario di quanto avviene per il vino italiano che 
paga un’imposta pari al 14% per i vini imbottigliati e del 20% per quelli sfusi. Si tratta 
senza alcun dubbio di un’agevolazione rilevante, considerando il fatto che il prezzo 
rappresenta la principale variabile-guida negli acquisti dei consumatori cinesi. 
Un altro fattore alla base della competitività dei vini del Nuovo Mondo è da rintracciare 
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anche nell’indebolimento delle valute di questi Paesi rispetto al dollaro americano e 
all’euro: tra dicembre 2014 e fine 2015, infatti, il dollaro neozelandese si è deprezzato di 
quasi il 19% rispetto a quello statunitense, mentre quello australiano ha perso il 13%, uguale 
a quanto avvenuto per quello cileno e per il rend sudafricano. 
Ma non possiamo nascondere, che oltre questi aspetti economici e governativi che 
sicuramente hanno favorito la competitività di questi vini nello scenario globale, siamo di 
fronte negli ultimi anni ad una lieve inversione di stile da parte del consumatore, in primis 
di quello d’oltreoceano. Infatti, in linea con i nuovi gusti, i vini del Nuovo Mondo puntano 
ad essere intarsiati da elementi gusto olfattivi che tendono verso il fruttato, prodotti 
attraverso lente maturazioni dell’acino, che permettono ai profumi di uscire in maniera 
sottile e rinfrescante. Non mirano all’ottenimento di una muscolosità e vigorosità in alcool e 
tannini, ma alla leggerezza, alla freschezza, intraprendendo un trend verso l’essere 
estremamente piacevoli e morbidi senza avere peraltro lo scrupolo di rappresentare una 
provenienza. Probabilmente questo nuovo indirizzo enologico del Nuovo Mondo, che mira 
alle lunghezze delle sensazioni gusto-olfattive, sarà destinato ad influire notevolmente sulla 
fisionomia organolettica dei vini, mettendo a dura prova l’opulenza dei vini europei48. 
A mio parere, difficile sarà per i Nuovi vini soppiantare i grandi vini del Vecchio Mondo, 
ma resta senza dubbio fondamentale per quest’ultimo cogliere e seguire alcune strategie 
commerciali adottate dai competitors per riuscire a mantenere le quote di mercato acquisite 
e conquistare nuovi mercati, soprattutto se sin considera che probabilmente la sola visione 
product oriented non è più sufficiente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 																																																								
48 www.acquabuona.it 
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2.3 Come distinguere il proprio brand dalla concorrenza. 
 
“Una volta era più facile vendere, quando i mercati erano locali e nessuno parlava del marketing del 
vino. Gli abitanti bevevano il vino del posto. I clienti venivano in cantina dal paese e dai luoghi 
limitrofi. Oggi i mercati sono globali, aperti e le scelte sono enormi come le esigenze dei clienti.” 
 
 
In un mercato sempre più globalizzato e competitivo, animato da consumatori molto 
più attivi ed attenti rispetto al passato e desiderosi di esperienze di consumo coinvolgenti ed 
uniche, è fondamentale che i produttori di vino abbraccino sempre più il mondo del 
marketing per trovare soluzioni e strategie adatte ad un mercato in continua evoluzione. 
Oggi più di ieri non è più sufficiente lasciare solo che la qualità del prodotto parli da sé, ma 
è essenziale scovare nuove strade in grado di emozionare e convincere il consumatore a 
scegliere il tuo vino. 
Il vino italiano ha raggiunto in questi ultimi decenni un livello qualitativo molto elevato, 
riuscendo a competere efficacemente in tutti i mercati ma, come è stato citato nel paragrafo 
precedente, ciò che troppo spesso si rileva è proprio una certa debolezza nelle strategie di 
marketing e nelle modalità di promozione. 
Molte cantine, infatti, nonostante abbiano saputo raggiungere livelli eccellenti di qualità, si 
ritrovano ogni giorno a dover combattere con il problema della concorrenza e di un mercato 
ormai saturo in cui i clienti faticano ad orientarsi. 
Diventa quindi primario riuscire a distinguere il proprio brand ed emergere rispetto alla 
concorrenza, facendosi notare e conquistando una propria nicchia di consumatori. 
 
L’Oceano blu 
Alcune indicazioni utili possono arrivare dalla strategia dell’Oceano blu, descritta 
nell’omonimo libro di W. Chan Kim e Renée Mauborgne, nel quale si sottolinea 
l’importanza per un’azienda di creare attorno ad essa degli oceani blu, ovvero dei mercati 
inesplorati sui quali puntare. In alcuni casi, infatti, non sempre conviene imbattersi in un 
contesto competitivo, definito dagli autori oceano rosso, buttandosi a capofitto nella 
mischia, ma può risultare più vantaggioso crearsi uno scenario nuovo per rispondere a 
domande inascoltate, puntando sull’innovazione e su una strategia che spinga la propria 
offerta verso lidi che altri ancora non hanno esplorato. 
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Molto spesso ci si trova davanti all’idea che un determinato comportamento sia giusto solo 
perché lo si ha sempre adottato e ci si chiede perché mai bisognerebbe cambiare; ma in un 
mercato così congestionato come quello del vino la routine può rappresentare un grande 
nemico e può non essere più sufficiente puntare solo sulle caratteristiche che già si 
conoscono e che ci contraddistinguono, come la forza della tradizione e la qualità delle 
materie prime, diventa quindi importantissimo innovare per scoprire nuovi sentieri perché, 
come sostenuto da W. Chan Kim e Renée Mauborgne “l’innovazione di valore è un nuovo 
modo di elaborare ed attuare una strategia capace di dare luogo alla creazione di un 
oceano blu che permetta di sfuggire alla concorrenza”. 
 
Digital marketing 
Da non dimenticare quindi l’importanza dell’innovazione, che rappresenta un mezzo 
essenziale per le imprese vitivinicole italiane al fine di riuscire a sostenere il processo di 
internazionalizzazione in rimanendo in scia dei mercati che diventano sempre più 
globalizzati. Ciò che è uscito in seguito del convegno “Wine2Wine” tenutosi presso il 
Salone Internazionale del vino nell’edizione 2014 “Il futuro del vino nel mondo. Il vino 
come motore delle esportazioni dell’eccellenza agroalimentare italiana”, si è focalizzato su 
quella che sembra essere la tendenza che il mercato del vino appare sempre più intenzionato 
a seguire, ovvero il mondo del web, abbracciato già da numerose aziende italiane. 
L’obiettivo è quello di riuscire concentrarsi su un menù più ampio e variegato di reti, che 
consenta di creare rapporti più semplici, veloci ed immediati in tutto il mondo, generando in 
tal modo maggiore visibilità estera al vino italiano49. Anche il settore vitivinicolo italiano, 
perciò, decide di seguire la rivoluzione digitale, puntando su soluzioni come il digital-
marketing e l’e-commerce, poiché in un mercato sempre più sbilanciato verso il mercato 
estero, social network e blog sembrano essere la via d’accesso per raggiungere quelle 
generazioni di consumatori ormai legate al mondo virtuale, difficilmente avvicinabili 
attraverso vie più tradizionali e per accorciare le distanze con il proprio pubblico.50 In una 
realtà come quella attuale che tende ad essere perennemente connessa, grazie anche alla 
crescita esponenziale delle connessioni da smartphone diventa realmente indispensabile 
dovere sfruttare queste opportunità. Se a questo aggiungiamo i miliardi di persone connesse 																																																								
49 Wine2Wine, Verona Fiere, 2014 
50 Il vino brinda sul web per conquistare i giovani, A. Magnani, Ilsole24ore, 2015 
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attraverso i social network, luoghi dove le aziende possono dialogare a tu per tu con i propri 
clienti, si ha davvero realizzato quanto siano vaste le potenzialità del web51. 
Per alcuni produttori il binomio web/social network-vino rimane ancora inammissibile, per 
tanti altri invece rappresenta un’autentica rivoluzione, un ciclone da sfruttare fino in fondo. 
Tant’è vero che secondo la ricerca “Le imprese vitivinicole italiane e il web” condotta da 
BeSharable nel 2014, la rete non è più un tabù per le cantine italiane, dato che su 3.439 
imprese del settore, il 94% dispone di un sito internet, supportato dai social, permettendo 
loro di adeguarsi a standard tecnologici già da tempo raggiunti dalle principali aziende 
vinicole di tutto il mondo. 
Come ogni canale di distribuzione è necessario valutare attentamente le alternative in base 
alle caratteristiche dell’azienda; per fare un esempio banale, infatti, tutte le aziende 
vitivinicole possono realizzare il proprio commercio elettronico, ma questa azione risulta 
nulla se non è collegata all’impegno di risorse, sia economiche che di personale e di tempo, 
che dovranno essere avviate.  
 
Dropshipping 
Quello appena citato però è anche uno dei motivi che spesso scoraggia le aziende, 
soprattutto quelle di piccole dimensioni, in cui manca una figura professionale che possa 
dedicarsi alla gestione della promozione e del commercio online. Per ovviare a questa 
problematica, sarebbe interessante ricorrere alla pratica del dropshipping, una nuova 
opportunità di vendita online che non obbliga l’azienda vitivinicola alla creazione di un 
servizio di e-commerce, ma che consiste in una forma di vendita che inserisce una terza 
figura tra produttore e cliente, una sorta di intermediario esterno, che attraverso un sito web 
e una serie di strategie di web marketing quasi sempre ignorate dalle aziende, si preoccuperà 
di pubblicizzare e vendere i prodotti dell’azienda , la quale dovrà solo preoccuparsi 
dell’imballaggio e della spedizione al cliente del vino acquistato, una volta che l’ordine è 
stato confermato e il pagamento avvenuto52.  
 
Social e inbound marketing 
Oltre a un servizio e-commerce o di dropshipping, un altro strumenti web da non 																																																								
51 In* media blog, notizie dal mondo digitale.  https://immediaonline.it/it/blog/limportanza-del-web-marketing-nel-mondo-del-vino/ 
52 www.wine2wine.net 
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sottovalutare risulta essere il mondo dei social, che diventano mezzi in grado di amplificare 
le conversazioni e per accorciare le distanze tra l’azienda e il cliente. Molte aziende puntano 
su Facebook, perché consente di raggiungere un pubblico immenso, il più ampio e 
segmentato del web, oppure sull’inbound marketing facendo leva sui blog. Per una buona 
attività social non ci si deve però focalizzare esclusivamente sulla creazione di contenuti, 
ma è di grande importanza anche l’ottimizzazione SEO53 e il social media marketing, 
segmento in cui troviamo diversi strumenti e strategie, tra cui Instagram, realtà interessante 
per chi si occupa di vino54. 
Instagram, infatti, attraverso la pubblicazione di foto, dà la possibilità all’azienda 
vitivinicola di rafforzare il proprio brand, di creare una community di follower e di 
condividere con loro esperienze, idee ed emozioni, raccontando la storia della propria 
cantina (storytelling). 
Nel grafico55 1.1, tratto da una ricerca di Fleishman Hillard Italia, si riporta una classifica 
delle prime 25 aziende agricole per quanto riguarda la loro presenza su piattaforme online. 
Al primo posto si posiziona  Compagnia De’ Frescobaldi, seguita da Casa vinicola Zonin, 
Masi Agricola, Gruppo Banfi, Antinori e Mezzacorona. 
 
																																																								
53 SEM sta per Search Engine Marketing ed è l’insieme di tutte quelle attività online volte all’incremento della visibilità di un’azienda, un servizio, un 
prodotto e qualsiasi cosa necessiti di promozione online. Questa attività, considerata una branca del SEM, consiste nel posizionare correttamente un 
sito nelle SERP, ovvero le pagine che espongono i risultati frutto delle nostre ricerche sui motori. Su questo fronte, va detto subito, Google la fa da 
padrone, soprattutto in ambito italiano ed europeo in generale. Oltreoceano occorre porre particolare attenzione anche a Bing. 
54 www.wine2wine.net 
55 Tratto dalla ricerca di Fleishman Hillard Italia dal titolo “Il gusto digitale del vino” 	
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Grafico 1.1 "Il gusto digitale del vino italiano" 
 
 
 
Metodologie adottate: 
I risultati della classifica derivano dal punteggio assoluto raggiunto da ogni azienda e 
assegnato nel seguente modo: 
- 1 punto per ogni presenza o utilizzo di piattaforme online; 
- da 0 a 10 punti, dove 10 rappresenta l’azienda con il miglior risultato, assegnati al 
numero di fan/iscritti/follower sulle tre principali piattaforme (Facebook, Youtube, 
Twitter); 
- da 0 a 10 punti, dove 10 rappresenta l’azienda con il miglior risultato, assegnati in 
base alla frequenza di aggiornamento dei propri profili social; 
- da 0 a 10 punti, dove 10 rappresenta l’azienda con il miglior risultato, assegnati in 
base al Google Page Rank e al numero di link-in. 			
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La digitalizzazione del vino sembra ormai essere necessaria: sia in seguito all’entrata nel 
mercato vitivinicolo dei nuovi players agguerriti del Nuovo Mondo enologico che puntano 
massicciamente sul marketing adottando strategie più evolute rispetto ai Paesi 
tradizionalmente produttori; sia in conseguenza ad un’evoluzione della domanda. Per 
quanto riguarda quest’ultimo aspetto, a guidare i cambiamenti troviamo in prima linea 
l’impatto prorompente della tecnologia nell’esperienza di vita quotidiana. Ne consegue che 
anche il processo d’acquisto tende ad essere sempre più influenzato da Internet e dall’iper 
connettività. Davanti a questo nuovo scenario, perdono di importanza i canali di 
comunicazione tradizionali, come la pubblicità, la tv e i giornali, di fronte alla sempre 
maggior considerazione che si danno alle informazioni trovate su Internet e sui social 
network. Secondo una ricerca Nielsen infatti, il 78% degli utenti utilizza il web per cercare 
informazioni sui prodotti, il 74% per confrontare i prezzi e scambiare opinioni con chi ha 
già effettuato l’acquisto. Soprattutto quando si parla di vino, un prodotto ad alta emotività, 
le piattaforme web e i blog possono influenzare notevolmente il processo d’acquisto, in 
quanto tale prodotto risulta essere uno dei più “discussi” sul mondo del web. Bisogna infatti 
ricordare che negli ultimi anni le discussioni sul mondo del vino sono aumentate 
esponenzialmente, diventando un argomento capace di coinvolgere milioni di utenti. Nello 
specifico, secondo i dati raccolti da Vintank56, tra il 2009 e il 2015 ci sono state 1 miliardo 
di conversazioni sul vino, di cui 85 milioni citavano espressamente marchi, vitigni e territori 
precisi. Numeri che fanno riflettere sul potere del web nel settore vitivinicolo, soprattutto 
sulla capacità di raggiungere anche le nuove generazioni, grazie al passaparola che Internet 
e social network sono in grado di generare. Sarebbe vantaggioso per le aziende vitivinicole 
riuscire a sfruttare il punto di forza principale nell’utilizzo di queste nuove tecnologie, 
ovvero una comunicazione di tipo one-to-one, che dia la possibilità di interagire con il 
proprio utente. In questo modo diventa possibile capire quali sono i reali interessi del 
consumatore-utente e, di conseguenza, soddisfare in maniera efficiente le sue necessità. È 
bene, infine, per le aziende, porre la giusta attenzione anche ai social network, in quanto essi 
racchiudono in sé le stesse funzioni insite nel passaparola, ma in scala molto più larga. Dal 
momento, infatti, che un semplice like o commento possono raggiungere svariate persone e 
																																																								
56 Vintank è uno strumento di ascolto sociale mirato per l'industria del vino. Permette alle cantine vitivinicole di capire e monitorare le conversazione 
online intorno ai loro marchi e ai loro vini. 
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costruire una catena virtuale in grado di generare un ampio consenso, consentendo all’utente 
di immergersi nella cultura aziendale e non semplicemente ammirarla da lontano57. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 																																																								
57 Wine and web: il vino alla conquista dei Millennials, Camilla Favero, 2016 
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CAPITOLO 3 
-Una “montagna” di briosità- 
 
 Come si è osservato nei capitoli precedenti, il vino italiano negli ultimi anni ha 
manifestato una continua riduzione dei consumi interni. Per contro, però, sono aumentate 
anno dopo anno le esportazioni, permettendo ai vini prodotti marchiati Made in Italy di 
strappare quote di mercato ai prodotti degli altri Paesi, in primo luogo a quello che è, nel 
settore di cui si sta parlando, il nostro primo rivale: la Francia. I vini, invece, che hanno 
manifestato un andamento nelle vendite piuttosto interessante, presentando un incremento di 
anno in anno in costante crescita sia sul piano nazionale che su quello internazionale, sono 
stati i nostri spumanti, che particolarmente nelle zone di Valdobbiadene, Oltrepò Pavese, 
Franciacorta e Trento, trovano la loro massima espressione. È proprio su quest’ultima che 
s’intende orientare il resto dell’elaborato, un’entità geografica, caratterizzata da un territorio 
magico, dinamico e versatile. Spumeggiante appunto. 
 
3.1 La spumantistica trentina: il Marchio Trentodoc 
“Una montagna di bollicine. Una leggerezza alpina, un’austerità che diventa 
curiosità. Un inno alla rinascita, leggere perle sospese in un calice, leggiadre, finissime 
catenelle cristalline… in un crescendo di piacevolezze..58” è cosi che Francesco Spagnolli, 
docente di Spumantistica e vini speciali all’Università di Udine e di Trento e autore di oltre 
120 pubblicazioni tecnico-scientifiche riguardanti l’enologia, la microbiologia e soprattutto 
la spumantistica italiana, descrive lo spumante Trento Doc, “unico vino spumante con le 
dolomiti sullo sfondo”, espressione diretta della terra che lo produce, il Trentino appunto. 
Un territorio piccolo, di confine, che si distingue per colture e per culture, caratterizzato da 
una grande varietà climatica, che spazia dalle temperature miti del Garda, alle cime delle 
Dolomiti, uno straordinario monumento naturale dal 2009 entrato a far parte nel grande 
Patrimonio Mondiale dell’Unesco59. 																																																								
58 Trento doc, quando la montagna diventa perlage. N. Pederzolli, F. Spagnolli, Valentina Trentini Editori, 2011 
59 www.trentodoc.com 
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Proprio per questo clima di transizione tra il mediterraneo e il continentale, per le rilevanti 
escursioni termiche tra il giorno e la notte e tra l’inverno e l’estate e per altre specifiche 
territoriali (alcune simili a quelle tipiche della zona dello Champagne come il terreno 
caratterizzato da argille silico-calcareo ricche di fosforo ed azoto), il Trentino si presenta 
come un territorio altamente vocato per la produzione di spumante, dove la montagna 
rappresenta una grande risorsa. In questa regione, infatti, la vite può essere coltivata a 
diverse altitudini, fino ad un massimo di 800 metri sul livello del mare, ricevendo particolari 
influenze benefiche da parte del microclima montano, che consente di raccogliere un’uva 
più sana e quindi meglio predisposta ad evolvere in un grande spumante classico di alta 
qualità60.  
A seguito di una ricerca, durata tre anni, realizzata nell’ambito del progetto “Nuove 
metodologie analitiche per la tracciabilità geografica e varietale di prodotti enologici” 
condotta dall’Università degli Studi di Modena e Reggio Emilia in collaborazione con la 
Fondazione Edmund Mach e con il Ministero delle Politiche Agricole e Forestali, ha 
permesso di attestare in modo scientifico ed inequivocabile, il legame indissolubile tra 
Trento Doc e il suo territorio d’origine, mettendo in evidenza lo spiccato carattere di 
“montagna”. Più nello specifico, è stato dimostrato che se a un metodo classico 
appartengono particolari valori riferiti a composti volatili, determinati dalle escursioni 
termiche tipiche dell’ambiente montano, significa che quello spumante non può essere altro 
che un Trento Doc, classificandolo in modo indiscutibile, unico metodo classico di 
montagna61. 
Ma definiamo in modo preciso cosa si intende con il termine Trento Doc. In uno scenario 
globale che vedeva marcare sempre più il confronto del Trentino, in termini vitivinicoli, con 
le forze competitive degli altri territorio nazionali ed esteri, si mise in primo piano 
l’esigenza di sviluppare un progetto in grado di valorizzare il territorio, le sue risorse 
naturali e i suoi comparti produttivi. 
L’approccio individuato dalla Camera di Commercio in collaborazione con la Provincia 
autonoma di Trento e con la Trentino Marketing Spa fu quello orientato verso un marketing 
territoriale, delineando strategie, programmi e piani mirati alla valorizzazione del territorio 
trentino e delle sue specificità, dei suoi elementi distintivi e delle sue produzioni locali. A 																																																								
60 Chimica viticola-enologica, REDA, M. Fregoni, C. Fregoni, R. Ferrarini, F. Spagnolli, Edizioni il Capitello, 2008 
61 www.trentodoc.com	
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tale proposito, si sono individuati alcuni valori fondanti che caratterizzano il territorio: 
sostenibilità, identità alpina e affidabilità. Valori che, secondo il marketing territoriale, era 
fondamentale diffondere e condividere a livello di intero sistema coinvolgendo tutti gli 
attori principali: i produttori, gli operatori della ristorazione e dell’accoglienza, i soggetti 
privati portatori di interessi sino agli enti istituzionali. 
Divenne quindi di grande importanza riuscire a trasmettere tali valori, che dovevano essere 
veicolati da prodotti rappresentativi ed identitari della regione Trentino. Fu così che nei 
primi anni del 2000, ci si accorse, in particolare nel comparto vitivinicolo, di quanto si fosse 
carenti di un’immagine forte e distintiva, senza una particolare tipologia vinicola che 
potesse distinguersi agli occhi del consumatore. Si volle quindi puntare sulla promozione 
del reparto spumantistico, su un prodotto di pregio in grado di far emergere le qualità, le 
eccellenze, il legame con il territorio e i valori distintivi del comparto vitivinicolo trentino: 
lo spumante metodo classico Trento Doc62. È bene inoltre ricordare come la Doc “Trento” è 
la prima denominazione riservata esclusivamente al metodo classico63  e la seconda al 
mondo dopo lo Champagne. 
Nacque così, nel 2007, l’idea di adottare un marchio collettivo per il comparto 
spumantistico che potesse far assumere allo spumante metodo classico trentino il ruolo di 
testimonial, per la valorizzazione del territorio e per la diffusione della conoscenza delle sue 
peculiarità. 
Si diede così origine alla nascita di un prodotto di pregio, a una sua certificazione tramite 
discipline  di produzione (citato di seguito nel dettaglio) in grado di identificare un vero e 
proprio sistema, poiché in esso vennero normati tutti gli aspetti che presiedono 
all’ottenimento di uno spumante Trento Doc. Ispirato alla denominazione d’origine, il 
marchio si propone quindi di rafforzare il legame tra prodotto e territorio, quel legame che 
condensa in ogni bottiglia la qualità dell’uva e dell’ambiente di montagna, la passione e la 
professionalità di tanti viticoltori ed enologi trentini; legame sul quale si costruisce l’identità 
del prodotto ed al marchio è stato affidato il compito di veicolarla nel mondo. Anche il logo 
(Figura 1.1) stesso appare particolarmente evocativo: realizzato con un carattere 
appositamente concepito, rievoca a livello iconico l’atto del remuage, suggerito dal 																																																								
62 Lo spumante metodo classico a denominazione “Trento” designa il vino spumante prodotto con il metodo della rifermentazione in bottiglia e 
ottenuto da uve coltivate nei comuni ubicati in provincia di Trento, indicati nel relativo disciplinare di produzione (art. 3). I terreni vitati destinati alla 
produzione, situati prevalentemente in declivio, si spingono fino agli 800 metri s.l.m. (art. 9).  
63 Riconosciuto con decreto ministeriale del 9 luglio 1993 (G.U. 21.07.1993, n.169) e successive modificazioni.  
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movimento impresso dalle volute delle due “o”; un logo quindi elegante ed incisivo ma 
anche dinamico, che nei vortici delle “o” ricorda l’energia e l’impegno di tanti piccoli e 
grandi produttori e l’irresistibile esplosione delle bollicine. 
 
 
 
         Figura 1.1 
 
Per favorire la diffusione e la conoscenza di tale prodotto, non solo si sono realizzate attività 
di promozione e di marketing attraverso l’organizzazione di eventi, manifestazioni, 
campagne pubblicitarie ed impiego di testimonial ed esperti del settore, ma si è cercato 
anche di coinvolgere produttori, ristoratori e operatori di accoglienza, Strade del vino e dei 
sapori e associazioni culturali. Proprio grazie al lavoro condiviso da tutti gli attori del 
comparto, il marchio Trento Doc è diventato oggi un patrimonio del territorio in gradi di 
veicolare nel contempo le peculiarità di un prodotto di eccellenza e i valori fondanti del 
Trentino64. 
 
 
 
3.1.1 Note storiche ed evolutive 
 
 
“Il sole splende alto sul mar Egeo. Illumina le acque, le grandi grotte della Creta 
minoica. Sta per giungere l’estate e nell’isola, da una grotta sacra a Zeus, trabocca un 
liquido divino, giunto al massimo della fermentazione. È il miele delle sacre api giganti di 
																																																								
64 Rivista	Economia trentina. Il mondo del vino, assetti e prospettive. 1/2 2014, F. Spagnolli, L. Dinacci, J. Tomasi	
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cui la grotta è ripiena. Ma solo quando il miele è esposto al sole può fermentare e 
trasformarsi in idromele, quella divina bevanda inebriante, cibo degli dei”65  
Fu proprio dal vino che secondo la mitologia nacque ciò che in epoche più tarde gli 
uomini otterranno dalla vite. Ma fu proprio l’idromele la prima bevanda “frizzante” 
dell’umanità? Ricavata come sosteneva Plinio da acqua bollita alla quale si aggiungeva del 
miele vecchio, lasciando il tutto al calore del sole per quaranta giorni.  
Sarebbe alquanto azzardato affermare con sicurezza quanto appena scritto, tuttavia, i miti 
legati a ciò testimoniano di come gli uomini fossero a conoscenza dei metodi della 
fermentazione già dalle epoche più remote. La base prediletta per queste bevande inebrianti 
era sicuramente di un gusto dolce; potevano essere il miele, i cereali, il succo della palma da 
datteri o il mosto d’uva. Ma ancora si pensava all’intervento di qualche divinità quando si 
assisteva al processo attraverso il quale una sostanza si muoveva e ribolliva per trasformarsi 
in qualcosa di diverso; tanto da attribuire alla bevanda stessa qualità “divine”. Se, pertanto, 
il processo del ribollire del vino, il cosiddetto “fervere” latino, che portava alla formazione 
di bollicine, è conosciuto fin da tempi lontanissimi ad oggi, diventa invece difficile dire 
esattamente quando sono nati i vini frizzanti. Già ai tempi dei romani era in auge il 
Potropum, un vino dolce e spumeggiante e già si conoscevano dei modi particolari per 
lavorare il vino, addizionandolo con svariate sostanza, come miscele di rose, di cannella, di 
zafferano, di ruta e di rosmarino, per cambiarne il gusto e ottenere varietà66. 
Anche Virgilio (I sec. a.C.) nel primo libro dell’Eneide descrive una scena in cui, durante un 
banchetto organizzato dalla regina Didone in Onore di Enea, viene servito agli un vino 
spumantem; parola che si trova anche nel XVII dell’Iliade , quando Omero (IX sec a.C) 
descrive la scena relativa ad alcuni contadini che si rifocillavano grazie ad “un uomo che 
andava e poneva nelle loro mani un nappo spumante di dolcissimo Bacco”67. A Pompei, 
inoltre, è stata rinvenuta una cella vinaria dove parre si riuscisse a produrre un vino 
frizzante: il primo “spumantificio” della storia! Ma appare chiaro pensare come vini con una 
certa effervescenza siano sempre esistiti, indipendentemente dalle testimonianze storiche. 
Questo perché l’effervescenza è un fenomeno naturale, un fenomeno inizialmente 
contrastato dai cantinieri, che cercavano con ogni forza di evitarlo, fino a quando, per 
																																																								
65 Trento doc, quando la montagna diventa perlage. N. Pederzolli, F. Spagnolli, Valentina Trentini Editori, 2011 
66 Spumante trentino. Storie di uomini, Cantine, Talento. A. Andreotti, Artimedia, 1999 67 Trento doc, quando la montagna diventa perlage. N. Pederzolli, F. Spagnolli, Valentina Trentini Editori, 2011 
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circostanza fortuite, in una regione del mondo si decise di sfruttarlo per creare un vino del 
tutto particolare68. 			
3.1.2 La storia più recente 
 
 
Nonostante i riferimenti al vino spumante risalenti ad epoche remote sopra citati 
(spesso ben intrisi di leggenda), si è ritenuto, fino ad oggi, che lo spumante abbia avuto 
origine in Francia, dove è stato prodotto per la prima volta, seppure in maniera ancora 
rudimentale, da un frate benedettino, Dom Pérignon, cantiniere dell’abbazia di Hautviller 
nelle vicinanze di Épernay (Champagne). Si parla dell’anno 1670 quando al frate venne la 
brillante idea di imbottigliare il vino prodotto, addizionandolo con una sciroppo di fiori di 
pesco, forse per aumentarne il profumo e la morbidezza. Quando, a tempo debito, le 
bottiglie vennero stappate, ne sgorgò un piacevole vino frizzante, che fu subito molto 
apprezzato dai consumatori dell’epoca. Erano così nate le bollicine come le intendiamo noi 
oggi, ed il sistema ideato da Pierre Pérignon e perfezionato dagli attenti cantinieri della 
Francia, divenne il cosiddetto “metodo champenois”, quello che in Italia è chiamato 
“metodo classico”.69 
Dom Pérignon era stato nominato “cellerario” un paio di anni prima; i vigneti dell’abbazia, 
piuttosto estesi, divennero presto il suo regno e la fama di quei vini si estese in breve tempo 
anche al di là degli stretti confini della Champagne.  
Intorno al suo nome, la leggenda ha fatto il suo corso: c’è chi dice che sia stato questo 
monaco a mettere le bollicine nelle bottiglie di Champagne, ma nulla è più falso. Dom 
Pérignon, infatti, non intervenne a modificare un processo naturale già noto, ma riuscì, 
grazie al suo ingegno e alla sua grande passione per il mondo del vino, a far compiere un 
decisivo salto di qualità al prodotto tipico della regione. Il grande merito del frate 
benedettino (al quale giustamente ed orgogliosamente è stato dedicato un monumento a 
Épernay) fu quello di capire due fondamentali segreti per ottenere un ottimo spumante: 
innanzitutto quello di mescolare, con un dosaggio magico, uva proveniente da diversi 
vigneti (la tecnica delle cuvées delle Maisons tuttora valida in Francia) e, in secondo luogo, 																																																								
68 Spumanti trentini. A. Giovanni, Luigi Reverdito Editore, 1980 
69 Spumanti trentini. A. Giovanni, Luigi Reverdito Editore, 1980 
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quello di introdurre i tappi di sughero, in sostituzione di zipoli di legno rivestiti di canapa 
imbevuta d’olio, che avevano ben poca tenuta alla pressione70. 
Nonostante gli indiscutibili meriti di Dom Perignon, la primogenitura dello spumante gli è 
stata, negli ultimi anni, contestata da recenti scoperte bibliografiche. 
Nel trattato De salubri potu dissertatio (Trattato del bere salutare) di Francesco Scacchi, 
pubblicato a Roma nell’anno 1622, vi è la testimonianza di come il vino spumante si 
realizzasse in Italia alcuni decenni prima che in Francia sorgesse il mito di Dom Perignon. 
Una delle rarissime copie di tale trattato, solo cinque in tutto il mondo, è oggi patrimonio 
delle Cantine Ferrari (di cui parleremo nel prossimo capitolo) che, con un gesto di 
significativa valenza culturale e di profondo amore per le proprie radici, hanno voluto 
rendere disponibile alla gente trentina o a chi ne richiedesse una consultazione71. 
La storia più recente del “metodo classico” in Italia, si può far iniziare nel 1860, quando 
Camillo Gancia iniziò la rifermentazione in bottiglia di uve moscato, seguito da Antonio 
Carpenè a Conegliano e da Giulio Ferrari a Trento, applicando il metodo classico a vini 
provenienti da uve chardonnay e Pinot Nero, gli stessi che vengono impiegati ai giorni 
nostri72.  
Ma sgomberiamo subito il terreno da un possibile equivoco: è vino champagne solo quello 
prodotto in Francia, nelle zone ben delimitate di Epernay e di Reims; deve nascere in un 
terreno privilegiato da vitigni nobili selezionati, vinificati secondo regole e tecniche precise. 
In Italia sono invece definiti vini spumanti quelli che, come recita l’articolo 1 della legge 18 
marzo 1968 “sono stati ottenuti da vini idonei alla immissione al consumo diretto, 
caratterizzati dalla produzione di spuma, provocata dallo sviluppo di anidride carbonica 
all’atto dell’apertura del recipiente contente il prodotto, aventi una pressione assoluta al 
manometro non inferiore a 3,5 atmosfere a 20°C misurata secondo i metodi ufficiali di 
analisi, nonché confezionati in bottiglie munite di capsulone e di stagnola o di qualsiasi 
materiale a loro imitazione e di tappo comunque ancorato”. 
Ma passiamo ora alla spumantistica trentina che vede nel già citato Giulio Ferrari73 il suo 
indiscusso pioniere. Nato a Calceranica, sulle rive del lago di Caldonazzo, in Trentino, il 9 																																																								
70 Vino trentino. Cantine. Tradizioni. Benessere. A. Andreotti, Artimedia, 1999 
71 Trentino. Storia regionale della vite e del vino. A. Calò, L. Lenoci, M. Pontalti, A. Scienza, Fondazione Edmund Mach, S. Michele all’Adige, 2012 72 Spumanti trentini. A. Giovanni, Luigi Reverdito Editore, 1980 
73 Giulio ferrari studiò presso l’Imperial Regia Scuola Agraria di S, Michele al’Adige, allora diretta da Edmund Mach. Ben presto il giovane si 
distinse per acutezza d’ingegno e brillantezza negli studi, tanto da diplomarsi nel 1897 a pieni voti con “encomio e lode”, V ero spirito pionieristico, 
volle approfondire le sue conoscenze presso quelle che erano ritenute le massime istituzioni europee in campo vitivinicolo, ossia l’Ecole Superior 
d’Agricolture de Montpellier (Francia) prima e la Botanische Institut di Geisenheim (Germania) successivamente, per approfondire le conoscenze nel 
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aprile del 1879, “el Sior Giulio”, come era simpaticamente ribattezzato da amici, conoscenti 
e clienti negli ultimi anni della sua vita, fu la persona che, mettendo a frutto sia le sue 
conoscenze tecniche sia, e forse ancor di più, le intuizioni derivanti dai vari soggiorni di 
studio e di lavoro all’estero (ivi compreso lo stage in Champagne), diede avvio alla 
produzione trentina di quello che era, allora come ora, ritenuto il più elitario ed aristocratico 
di tutti i vini esistenti al mondo: lo spumante ottenuto attraverso la rifermentazione in 
bottiglia74. Le conoscenze tecnologiche ed il rispetto assoluto dei canoni di qualità gli 
consentirono di raggiungere subito risultati a dir poco insperati, sia sotto il profilo dei 
riconoscimenti (ricevette una medaglio d’oro all’Expo di Milano nel 1906), sia naturalmente 
nella commercializzazione e, di conseguenza, nei profitti aziendali. 
Nell’anno 1952 l’ormai oltre settantenne Giulio Ferrari, decise di ceder la propria azienda 
spumantistica, che nel frattempo aveva raggiunto il brillante traguardo di quasi 10.000 
bottiglie annue, ad un noto imprenditore di Trento, già titolare di una famosa enoteca in 
centro a Trento, il signor Bruno Lunelli che, grazie anche al contributo dato dall’intera 
famiglia negli anni seguenti, rese lo spumante Ferrari non solo una specie di mito per 
l’enologia trentina e nazionale, ma anche un simbolo tangibile del prodotto Made in Italy, 
ben conosciuto ed apprezzato in tutto il mondo.  
Solo sul finire del 1964 nasce la seconda casa spumantistica trentina che utilizza solamente 
il metodo classico, grazie a cinque ex-allievi della Scuola di S. Michele all’Adige che danno 
vita all’ “Equipe 5” (Figura 1.2), esempio di una vera e propria consacrazione dell’alta 
vocazione spumantistica del Trentino vitivinicolo. Appena dieci anni più tardi sono già una 
decina le aziende che si stanno affacciando, più o meno timidamente, sul mondo delle 
bollicine classiche trentine, ivi compreso l’Istituto Agrario di S. Michele75, a cui va senza 
alcun dubbio il merito di aver preparato tecnici specialisti all’altezza dei compiti e di aver 
sostenuto il settore vitivinicolo trentino con importanti quanto ambiziosi progetti di 
ricerca76. 																																																																																																																																																																																								
campo della microbiologia enologica: è proprio qui che strinse amicizia con un suo condiscepolo di cognome Pierlot, rampollo di un’importante 
azienda produttrice di Champagne con sede nei pressi di Epernay, dal quale poi fu invitato a trascorrere uno stage in Champagne, dove ben presto si 
accorse delle notevoli analogie esistenti tra gli ambienti vinicoli del Trentino e quelli della patria indiscussa del più famoso spumante del mondo 
(Galtre, 1999). 
74 Trento doc, quando la montagna diventa perlage. N. Pederzolli, F. Spagnolli, Valentina Trentini Editori, 2011 	
75 La Dieta tirolese di Innsbruck deliberò di fondare, nel 1874, l’Istituto Agrario di San Michele all’Adige per testimoniare e convalidare la 
vocazionalità del Trentino alla viticoltura. Una struttura organizzata sul modello di analoghe istituzione attivate proprio in quel periodo in Austria e in 
Germania e incentrate sul principio della coesistenza di attività formativa ed attività di sperimentazione e ricerca, nominando quale primo direttore, 
Edmund Mach. 
76 Trentino. Storia regionale della vite e del vino. A. Calò, L. Lenoci, M. Pontalti, A. Scienza, Fondazione Edmund Mach, S. Michele all’Adige, 2012 
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Figura 1.2 
 
3.1.3 La situazione attuale 
 
Sono ormai ben 43 le aziende trentine che vedono nelle bollicine classiche a 
denominazione “Trento Doc” una specie di prodotto elitario, da affiancare nella stragrande 
maggioranza dei casi, ad un’ormai consolidata esperienza nella produzione di vini fermi, e 
da utilizzare come una sorta di “veicolo promozionale” per gli altri vini dell’intera gamma 
produttiva. Come si noterà di seguito dal grafico 1.2, il rapporto numerico tra lo spumante 
ottenuto con una rifermentazione in grandi recipienti, i cosiddetti autoclavi, e quello 
preparato con il metodo classico, risulta in Trentino del tutto opposto rispetto a quello 
nazionale. Le motivazioni riconducibili possono essere diverse; innanzitutto vi sono 
spiegazioni di carattere tecnico-scientifico che riguardano le caratteristiche ambientali e di 
conseguenza la composizione chimica della materia prima (particolarmente acidula), e in 
secondo luogo la dimensione e la tipologia delle aziende vitivinicole trentine, alle quali 
spesso si adatta una metodica pseudo-artigianale, senza dover ricorrere ad investimenti 
decisamente più ingenti come potrebbero essere quelli richiesti dal sistema delle autoclavi. 
Di seguito i grafici che vanno a “radiografare” la situazione attuale: 
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Grafico 1.277 “Produzione di spumante trentino. Numero di bottiglie in unità strandard 0,75l”. 
 
 
 
È bene soffermarsi brevemente sulla distinzione tra il Trentodoc e la D.O.C. Trento. 
Fino all’agosto del 1971, data della prima promulgazione riguardante la Denominazione di 
Origine Controllata “Trentino”, sia per quanto riguardava il Pinot bianco che il Pinot nero, 
da soli o congiuntamente, era prevista la tecnica della spumantizzazione sia in bottiglia che 
in autoclave. Lo stesso valeva anche per lo Chardonnay, in quegli anni ancora conosciuto 
come “Pinot giallo”, ma che non poteva ancora apparire né in etichetta né nei documenti 
ufficiali, perché tale nome non era ancora stato iscritto nel catalogo nazionale, sebbene 
abbondantemente presente sul territorio trentino.  Male diverse cantine vitivinicole dislocate 
su Trento e dintorni si mostravano poco propensi ad utilizzare la D.O.C. “Trento”, alla quale 
preferivano di gran lunga il marchio aziendale, conosciuto al consumatore e quindi garanzia 
della qualità del prodotto nei suoi confronti. Con l’aumentare in regione delle case 
spumantistiche, le cantine vitivinicole si autoconvinsero della necessità non più 
procrastinabile di darsi delle regole comuni che altro non potevano sfociare se non in una 
D.O.C. specifica. Fu cosi che nel luglio del 1993 venne riconosciuta la D.O.C. Trento, e 
approvato il relativo disciplinare di produzione, con il compito di individuare le zone vocate 
alla viticoltura ed in particolare alla produzione di spumanti nel territorio della provincia 
autonoma di Trento, indicare quali vitigni possono essere utilizzati da soli e quali 
congiuntamente, fissare le modalità di vendemmia e le pratiche enologiche, e fissare 
tassativamente che il metodo della rifermentazione in bottiglia è l’unico utilizzabile, 
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articolandone l’arco di tempo minimo tra tirage e sboccatura, ossia del periodo in cui lo 
spumante deve rimanere a contatto con i lieviti. Il Trentodoc, invece, è come 
precedentemente spiegato, un marchio collettivo nato nel 2007, ispirato chiaramente alla 
Denominazione di Origine Controllata “Trento”, con lo scopo di afforzare lo stretto legame 
tra prodotto e territorio, facendo leva sulle peculiarità di questa regione e sull’alta vocazione 
dimostrata da diversi suoi ambienti alla produzione di uve particolarmente adatte per la 
produzione di vini spumanti di eccelsa qualità attraverso il metodo della rifermentazione in 
bottiglia. 
 
 
 
3.2  Il Trentodoc: espressione diretta della terra che lo produce 
 
“Abbiamo trovato proprio qui (a Trento) uno spumante secco perfetto: questo vino tecnico 
e, insieme, gaio, così difficile da fare e così facile, troppo facile da bere!” 
(Mario Soldati, Vino al Vino, Oscar Mondadori) 
 
 La forza dello spumante trentino sembra essere in primo luogo l’ambiente dove 
nasce. Le intuizioni di Giulio Ferrari e di un suo attento ed interessato discepolo e grande 
ammiratore, Nereo Cavazzani, sulla grande somiglianza di molti ambienti vitivinicoli 
trentini, in particolare dei siti compresi nella fascia alto-collinare, con le zone della 
Champagne in Francia, sono state ampiamente documentate da una lunga serie di lavori 
sperimentali condotti soprattutto dall’Istituto Agrario di S. Michele, oggi Fondazione 
Mach78. 
Fare vino in Trentino risulta tutt’altro che facile; vuol dire faticare, tanto. Campi vitati 
strappati dalle montagne, pendii ripidi, talvolta a rischio di equilibrio, ma splendidi crinali 
dove la vite si allunga e si alligna con grazia. Vigneti arditi, posizionati sapientemente per 
sfruttare al meglio l’esposizione al sole, per recuperare ogni minuscolo appezzamento; 
terreni sorretti da mura di sassi, tra l’azzurro del cielo e quello di tanti specchi d’acqua, che 
caratterizzano la morfologia del territorio. Ma sono proprio queste condizioni di 																																																								
78 Bollicine su Trento. Palazzo Roccabruna, Enoteca provinciale, Trento 2011 
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“sofferenza” della vita, posta spesso in zone al limite delle sue richieste vitali, che fanno 
nascere grandissimi prodotti sotto il profilo enologico con una perfetta struttura acidica, uno 
degli elementi fondamentali per garantire l’appropriata durata, o meglio “tenuta”, come si 
dice in gergo tecnico, nel tempo79.  
 Questi fattori sono probabilmente solo la parte emersa di un grande iceberg che porta con 
sé anche innumerevoli aspetti fisiologici e biochimici: sostanze aromatiche, composti 
azotati, fenoli e polifenoli ed altro ancora; il tutto viene frequentemente correlato alle 
escursioni termiche giornaliere, già accennate precedentemente, che si verificano nel 
periodo compreso tra l’invaiatura80 e la vendemmia: la fascia vitata trentina, compresa tra i 
70 m s.l.m. nei dintorni di Riva del Garda con un clima chiaramente submediterraneo ed i 
800 m di Faver e Grumes (Valle di Cembra) con un clima invece tipicamente continentale, 
mostra forti escursioni termiche81 giornaliere nel periodo sopra citato, risultando così 
particolarmente vocata per la produzione spumantistica.  
Sicuramente esistono al mondo ben poche aree vitivinicole come il Trentino, che su una 
superficie così modesta (9.500 nettari circa) possono vantare una così vasta variabilità di 
ambienti e una molteplicità di terreni (sabbioso-ghiaiosi, medio-impasto, argillosi, calcarei-
ciottolosi, porfirici ecc.), in grado di ospitare, con ottime probabilità di successo, almeno 
una ventina di vitigni differenti82.  
 
 
 
3.3 L’esportazione del Trentodoc nei mercati europei: la promozione del vino trentino 
 
 Nel 2015 le cantine trentini produttrici di Trento Doc (come già detto arrivate già a 
quota 43) sono riuscite a vendere ben 7 milioni e 300 mila bottiglie di spumante metodo 
classico Trento Doc tra mercato nazionale ed estero per un fatturato totale di circa 80 
milioni di euro. Rispetto all’anno precedente, le vendite di bollicine trentine sono aumentate 
del 5% in volume ma di oltre l'11% in valore. L'export è pari al 22% del giro d'affari e 																																																								
79 Dossier vino, Rivista trimestrale della Camera di Commercio Industria Artigianato ed Agricoltura di Trento. Anno  LIII – n. 1/2 -2004 
80 Nella vite l'invaiatura ha luogo al termine dell'accrescimento con il viraggio dal verde ad una colorazione finale che varia secondo il vitigno. Nel 
periodo che va dall’invaiatura alla raccolta avviene la maturazione, che dura circa 40-50 giorni. In questo periodo l’acino aumenta di volume, 
continua a colorarsi e soprattutto si arricchisce di zuccheri. (http://www.italyeno.com) 
81 L’escursione termica (differenza tra la temperatura massima diurna e minima notturna) se da un lato favorisce l’accumulo degli zuccheri, dall’altro 
rallenta notevolmente l’ossidazione degli acidi organici, in particolare del malico, consentendo di avere mosti sufficientemente zuccherini, ma anche 
ben dotati di acidità, profumati, aromatici e ben strutturati. 82	Trentino. Storia regionale della vite e del vino. A. Calò, L. Lenoci, M. Pontalti, A. Scienza, Fondazione Edmund Mach, S. Michele all’Adige, 2012 
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corrisponde a quasi 1 milione e mezzo di bottiglie commercializzate dall'Europa al 
Giappone, dalla Russia agli Stati Uniti83.  
“C'è una tendenza a valorizzare maggiormente il Trentodoc - spiega il presidente 
dell'Istituto Enrico Zanoni - Sono state vendute più bottiglie di millesimati e di riserve, 
perciò il fatturato è aumentato più dei volumi. Il prezzo medio per bottiglia è in crescita». 
Dai circa 10 euro del 2014 si è saliti a quasi 11, per la precisione 10,87 euro. 
L'export di spumanti trentini è cresciuto in modo meno accentuato ma arriva ormai ad una 
quota del 22% sul giro d'affari complessivo. All'estero vanno oltre 1,4 milioni di bottiglie, 
ormai nel metodo classico è un testa a testa col Franciacorta, che l'anno scorso ha esportato 
più o meno lo stesso numero di bottiglie. Le vendite, trainate soprattutto dai marchi più noti, 
Ferrari, Rotari, Cesarini Sforza, Altemasi, vanno bene in Giappone, in Nord Europa e, con 
qualche problema in più, in Russia. Meno brillanti Germania e Stati Uniti84. 
Per capire la meglio le azioni strategiche per la promozione dello spumante trentino è 
necessario fare un passo indietro. Alle porte dello scoppio della Seconda Guerra Mondiale, 
la situazione economica della viticoltura in Trentino, come nel resto d’Italia e d’Europa, non 
viveva sogni tranquilli; si assisteva ad uno stato di crisi più o meno generale, al quale, nel 
1932, in occasione della Conferenza internazionale del vino organizzata dall’OIV, si cercò 
di porre un freno mediante delle precise indicazioni in campo vitivinicolo, con lo scopo 
appunto ad attenuare la gravità della situazione. Si limitarono gli impianti di nuovi vigneti, 
si ridusse la viticoltura di pianura considerata una concorrente sleale nei confronti di quella 
della collina, si ridussero i costi di produzione dell’uva e si cercò di porre ordine nel caos 
ampelografico85 che caratterizzava gran parte della viticoltura italiana. Anche in Trentino la 
situazione vitivinicola non appariva particolarmente florida soprattutto a causa del 
rinnovamento postfillosserico86 che procedeva a rilento e dei freddi inverni e autunni 
piovosi che avevano funestato alcune annate. Però, rispetto alle altre regioni, le esportazioni 
di vino da Trentino reggevano, e grazie alle ricerche dell’Istituto agrario di S. Michele la 
vitienologia trentina si stava avvicinando sempre più a quelle più evolute di Francia e 
Germania. Rebo Rigotti, grande ricercatore trentino, fornì in quegli anni la prima Carta 
																																																								
83 I numeri del vino, 2016 
84 Dati pubblicati dal quotidiano Trentino l’ “Adige” nell’articolo “Vinitaly, vola l’export ma il Trentino insegue” in data 11 aprile 2016 
85 L’ampelografia è la disciplina che studia , identifica e classifica le varietà di vitigni attraverso schede che descrivono le caratteristiche dei diversi 
organi della pianta nel corso delle varie fasi di crescita. (www.wikipedia.org) 
86  La fillossera è un insetto originario del Nordamerica e comparso in Europa nella seconda metà dell’800, oggi diffuso in tutti i Paesi viticoli del 
mondo. È la causa di gravi danni permanenti alle radici della vita e della conseguente morte della pianta attaccata. (www.wikipedia.org) 
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Viticola d’Italia, atta a definire per ogni zona viticola della provincia quale vitigno coltivare 
e che tipologia di vino produrre. Vennero in seguito poste le condizioni per l’istituzione del 
Comitato viticolo provinciale, al quale furono affidate le funzioni di coordinamento di tutte 
le iniziative sia produttive che di comunicazione della vitienologia in regione. Il Trentino, 
quindi, pur aderendo alle normative nazionali, espresse già allora delle strategie di sviluppo 
e di valorizzazione autonome ed originali87. 
Nel secondo dopoguerra la produzione di vino trentino era di gran lunga superiore a quella 
del periodo prebellico, non tanto grazie all’aumento della superficie vitata, rimasta 
pressoché invariata, quanto per il miglioramento delle tecniche colturali, in particolar modo 
quelle relative alla difesa ai parassiti, garantendo una migliore produzione. Fu proprio in 
questi anni che in Trentino si diede avvio alla seconda ricostruzione viticola, che vide l’Ente 
pubblico in prima fila nell’indirizzare le scelte dei viticoltori sia nella qualità genetica sia 
sanitaria del materiale vivaistico.  
Dagli anni ‘30 agli anni ‘50, a più riprese e in diverse sedi, si sono quindi susseguiti in 
Trentino numerosi interventi di esperti che hanno indicato le strategie verso le quali la 
Regione doveva orientare la sua viticoltura, sintetizzabili sostanzialmente in cinque punti: 
- Rinnovare le varietà poco qualitative attraverso la diffusione di vitigni e cloni che 
avevano dato soddisfazioni nelle zone a loro vocate; 
- Intensificare l’attività di sperimentazione e formazione dei viticoltori; 
- Sviluppare la cooperazione viticola e potenziare l’innovazione enologica; 
- Sviluppare politiche di intervento da parte dell’Ente pubblico; 
- Potenziare la comunicazione istituzionale sui mercati esteri88. 
 
Nell’anno 1953, vennero definiti concretamente gli indirizzi di sviluppo della vitivinicoltura 
trentina, partendo dalla consapevolezza che una crescita economicamente conveniente 
poteva essere raggiunta solo attraverso uno sviluppo e un’attenzione costante alle 
produzioni di pregio, considerate le uniche in grado di reggere il pesante confronto con la 
grande produzione italiana. A tal proposito, vennero delineati tre principi-guida, ancora oggi 
particolarmente attuali: 
- la selezione qualitativa dei vitigni; 																																																								87	Trentino. Storia regionale della vite e del vino. A. Calò, L. Lenoci, M. Pontalti, A. Scienza, Fondazione Edmund Mach, S. Michele all’Adige, 2012 
88 Cento anni di vivaismo viticolo nel Trentino. M. Baldassari, U. Benetti, S.Ferrari, E. Todeschini. Vivai cooperativi di Padergnone, Trento, 1986 
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- la preferenza per le varietà pregiate della tradizione; 
- il rapporto ottimale con l’ambiente pedoclimatico89. 
 
Questi tre orientamenti erano le basi per un progetto di crescita volto ad assicurare un 
incremento quantitativo e qualitativo del prodotto nel rispetto della tradizione e dello 
sviluppo del territorio. 
Per coordinare ed orientare gli sforzi e per elaborare iniziative e strategie il più possibile 
condivise, si istituì nei primi anni ‘50, presso la  Camera  di  Commercio  I.A.A.  di  Trento,  
il Comitato vitivinicolo trentino, un organismo che, seppur animato da forze diverse, si 
caratterizzava da un unico intento solido e costante: promuovere “la rinascita della 
vitivinicoltura trentina”90. 
Negli anni del dopoguerra si diede quindi avvio ad un cammino verso la specializzazione e 
la qualità integrale del vino, che raggiunse il suo traguardo negli anni ’90 con i grandi 
successi ottenuti dai vini trentini. La nuova sfida alla quale è chiamata la viticoltura trentina, 
si gioca tutta sulla tutela e sulla valorizzazione del paesaggio e dell’ambiente, attraverso 
l’assunzione di responsabilità di tutte le componenti della produzione vitivinicola 
provinciale. 
La strategia di promozione istituzionale adottata dal Trentino negli ultimi anni si è 
caratterizzata da un deciso orientamento verso la comunicazione dell’origine del prodotto-
vino e del suo stretto legame con il territorio, teso a generare distinzione rispetto agli altri 
vini nazionali ed internazionali. Si è quindi cercato di elaborare delle strategie atte a creare 
“identità”, attraverso l’individuazione, da parte di tutti gli attori del sistema, dei vitigni 
considerati maggiormente rappresentativi per la Regione, primo fra tutti il Trentodoc, vero 
ambasciatore della qualità spumantistica trentina e del suo legame con il territorio, veicolato 
anche dagli assi strategici legati al brand Trentino e supportato dall’immagine dei piccoli 
produttori e delle cantine sociali che operano capillarmente sul territorio. Si sono 
individuate delle priorità per la promozione istituzionale del settore vitivinicolo, per il quale 
nel 2015 è stato attuato un piano promozionale di quasi 550.000 euro, proponendo di agire 
su aspetti determinanti ed essenziali al fine di riuscire ad ottenere risultati solidi e duraturi; 
nello specifico: 																																																								
89 il pedoclima è il complesso delle condizioni fisiche del terreno, dipendenti dalle temperature, dall’umidità ecc., che si determina nello strato a 
diretto contatto con l’ambiente aereo. (Treccani) 
90 I quaderni dell’Enoteca. Palazzo Roccabruna - Le etichette raccontano -, M. Leveghi, Camera di Commercio I.A.A. di Trento, 2007 
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" si cerca di rafforzare il più possibile il legame prodotto-territorio, in coerenza con 
quanto avvenuto in passato, proponendo azioni ed attività di sostegno alla filiera 
prodotti-turismo, attraverso eventi, promozione e formazione per gli operatori 
aziendali; in cooperazione con le APT locali si mira infatti alla creazione di sinergie 
e collaborazioni tra imprese e turismo, con lo scopo di dare ulteriore valore 
all’esperienza turistica. Ad esempio di quanto appena citato, è stato attivato dal 2012 
Trentodoc&Muse, uno speciale pacchetto vacanza con una proposta che include 
l’ingresso al Museo delle Scienze, la visita al centro storico e ai mercatini di Natale e 
degustazioni e menù con le bollicine di montagna, a conferma dell’intreccio che si 
intende consolidare tra scienza, territorio e cultura del vino. 
" descrivere il Trentino nei suoi lati più affascinanti ed emozionali, per comunicare 
l’immagine di un territorio ricco di produzioni enologiche eccellenti, dando una 
visione più ampia della qualità trentina; questa specifica attività, oltre a trovarsi in 
linea con quei fattori  oggi di marcato appeal e capaci di creare valore, quali 
sostenibilità e sostegno ambientale, potrebbe intervenire anche su alcuni elementi 
dell’imprenditoria trentina, affinché essa non interpreti la propria attività solo nella 
sua naturale individualità ma come componente più ampia di un progetto di sviluppo 
del proprio territorio. 
" la creazione di strutture dedicate all’accoglienza, alla degustazione e 
all’informazione sulle eccellenze enologiche locali. In quest’ottica nasce nel 2007 
l’Enoteca provinciale del Trentino all’interno del Palazzo Roccabruna, sede anche 
dell’Osservatorio delle produzioni trentine, dove si effettuano attività di ricerca 
economica e si indagano i mercati rilevanti per i prodotti trentini, elaborando le 
diverse linee di indirizzo per la promozione istituzionale nell’ottica di una strategia di 
marketing territoriale. L’Enoteca opera allo scopo di diffondere una solida cultura 
sulle tradizioni vitivinicole locali e di promuovere un approccio consapevole ed 
evolutivo del mondo del vino, diventata oggi il punto di riferimento istituzionale per 
tutti coloro che desiderano degustare i prodotti enologici trentini. Al suo interno è 
inoltre possibile ammirare una splendida collezione di oltre 600 etichette che hanno 
fatto la storia della viticoltura trentina. 
L’Enoteca provinciale trentina è aperta al pubblico da giovedì a sabato con orario 17-
22 e dà la possibilità di effettuare degustazioni di vini, di grappe e spumanti 
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proponendo manifestazioni ed eventi che accompagnano gli ospiti in un viaggio 
appassionato attraverso i sapori e i profumi dell’agroalimentare trentino. 
Grande attenzione è stata data allo spumante Trentodoc, per il quale ogni anno 
vengono messi a calendario degustazioni ed incontri ad esso riservati, per diffondere 
e ad approfondire tra curiosi ed appassionati la cultura e il sapere delle bollicine di 
montagna.  
Per dare forma concreta alla promozione dei vini trentini, si propongono, ormai da diversi 
anni, una serie di manifestazioni ed eventi in grado di attirare un numero sempre più 
cospicuo di visitatori:  
! Fiere ed eventi regionali come la Mostra Vini del Trentino, Rassegna dei Mu ̈ller 
Thurgau dell’arco alpino, Settembre rotaliano, Bordolesi trentini, Divin Nosiola, 
Top Wine al Sass Pordoi, Passito è Passione e Festival del vino;  
! Manifestazioni sul territorio nazionale quali Trentino Wine on Tour e Trentino First 
class, dove s’intende organizzare un wine-tasting libero e degustazioni guidate da 
sommelier nelle citta ̀ di Milano, Rimini e Roma durante la stagione estiva. -   
! Fiere Internazionali come Vinitaly (Verona - Italia) e Prowein (Dusseldorf – 
Germania) e Expo Milano 2015;  
Per quanto riguarda la promozione dello spumante Trentodoc si riconferma la presenza a 
manifestazioni quali Vinitaly, Città del gusto a Roma e Catania, Salone del Gusto di Torino, 
Milano Unica, Umbria Jazz Winter e Trentodoc a Riccione, dove si prevedono delle 
degustazioni sul lungomare durante la stagione estiva. Per quanto riguarda invece la 
programmazione di eventi sul suolo trentino si ricordano Trentodoc, bollicine su Trento a 
Palazzo Roccabruna, TrentoDOC InCentro-InValle (presso le enoteche e la ristorazione 
provinciale), A tavola con il Trentodoc e Trentodoc al catello, dove è possibile prendere 
parte a degustazioni, seminari e laboratori enogastronomici organizzati da Palazzo 
Roccabruna in cooperazione con la Camera di Commercio di Trento, da sempre uno dei 
principali Enti provinciali per la promulgazione di un approccio consapevole ed evolutivo 
sul mondo del vino. 
Tutti questi eventi sono supportati da un’adeguata comunicazione e pubblicità, come 
volantini creati per le specifiche manifestazioni e altro materiale informativo. 
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Si ha inoltre pensato ad altre forme di promozione legate ad eventi sportivi o a 
manifestazioni di grande richiamo mediatico, come Giro del Trentino, Film Festival della 
Montagna e Festival dell’Economia. Verranno realizzati nuovi spot televisivi per i media 
locali e nazionali; inoltre è da annoverare il primo film italiano sul vino “Vinodentro” uscito 
nelle sale l’11 settembre del 2014, con lo scopo di promuovere le risorse del Trentino 
partendo proprio dal vino, che vede nel Trentodoc il protagonista. Inoltre, a supporto del 
sito web ufficiale dello spumante Trentodoc, è stata creata una pagina Facebook specifica, 
sulla quale è possibile leggere news, eventi e curiosità sulle bollicine di montagna.  
Particolare attenzione sarà dedicata ad incoming e educational, invitando giornalisti e 
buyers internazionali in regione al fine di poter loro offrire una visita del territorio in prima 
persona, degustazioni in cantina, seminari e workshop. L’incoming, infatti, si sta rivelando 
una delle forme promozionali più gradite, poiché gli invitati possono toccare con mano la 
realtà del territorio, vivere un’esperienza diversa e conoscere di persona i produttori di vino. 
 
La promozione del mondo vitivinicolo trentino ha da sempre trovato particolare sostegno 
negli Enti provinciali; lo scorso 26 marzo, infatti, è stata firmata tra la Camera di 
Commercio di Trento e il Consorzio Vini del Trentino la “Convenzione per la realizzazione 
di attività promozionali e di studio a favore del comparto vitivinicolo trentino”, sancendo 
così il proseguimento di una collaborazione già avviata con reciproca soddisfazione e che 
ora, in virtù da quanto stabilito dal nuovo Accordo di programma, si è pensato di rafforzare 
per renderla ancora più incisiva a livello promozionale e per potenziarla sul piano dello 
studio e dell’analisi del settore. Le aree, oggetto della Convenzione, sulle quali si è 
concentrato il reciproco interesse sono quattro e riguardano91: 
" La ricerca economica: si ha focalizzato l’attenzione sulla necessità di provvedere alla 
stesura di una monografia analitica del settore vitivinicolo trentino con lo scopo di 
divulgare la cultura del vino e sull’importanza di progettare e rilevare dati 
economico-statistici sulla produzione viticola, vinicola e spumantistica del territorio 
trentino. 
" Gli eventi: dovranno essere definiti i tempi e le modalità per l’organizzazione di 
iniziative promozionali, atte a valorizzare il comparto vitivinicolo. 																																																								91	La promozione del settore vinicolo, spumantistico e grappicolo del Trentino, Palazzo Roccabruna	
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" L’Enoteca provinciale del Trentino: diventerà sede principale per ospitare eventi 
promozionali organizzati in collaborazione con il Consorzio Vini del Trentino. 
" Altre attività: saranno sviluppate attività promozionali utilizzando il web e le 
piattaforma dei social network per sviluppare azioni promozionali, sulla base di un 
preciso programma di comunicazione. 
 
Malgrado la virtuosa sinergia con gli attori istituzionali del territorio, una forte promozione 
a livello regionale e nazionale, con la presenza dello spumante Trentodoc nelle maggiori 
mostre italiane ed europeo dedicate al vino, e i diversi riconoscimento ottenuti a livello 
internazionale, il metodo classico trentino è ancora modestamente presente sul mercato 
estero. Nonostante un deciso aumento delle esportazioni nell’ultimo anno, la scomposizione 
delle quote mercantili appare ancora assai poco equilibrata, essendo l’80% del prodotto 
destinato al consumo nazionale e il restante avviato alla clientela estera. Fatto che, seppur 
garantendo il tutto esaurito a fine anno, riduce il potenziale economico in mano alle attuali 
43 case trentine produttrici di Trentodoc, spesso troppo piccole per potersi concentrare su un 
mercato oltre le Alpi.  
È per questo che appare fondamentale la presenza di una politica provinciale che promuova 
collettivamente il marchio; a sottolinearlo è lo stesso presidente dell’Istituto Trentodoc e 
amministratore delegato di un colosso come Cavit, Enrico Zanoni, che considera strategica 
la messa a punto di un’azione collettiva che aiuti a diffondere l’immagine dello spumante e 
del marchio Trentodoc per riuscire a ritagliarsi spazi anche sul fronte internazionale.  
 
 
 
3.3.1 Azioni promozionali: Trentino ed Alto Adige a confronto 
 
Come si è potuto osservare precedentemente, la promozione del vino nella provincia 
di Trento si è distinta principalmente per la sua vasta articolazione e pianificazione a livello 
istituzionale, che vede nella C.C.I.A.A. (Camera di Commercio Industria Artigianato e 
Agricoltura) di Trento, la protagonista in questa missione, a cui è affidato il compito di 
predisporre annualmente di un piano per la promozione del settore vitivinicolo trentino, 
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della quale attuazione è affidato il compito a Trentino Marketing S.P.A, società di 
marketing territoriale. 
Secondo l’opinione del Comitato Saggi92, allo stato attuale risultano vincenti quei territori 
dove si ha saputo stabilire un corretto equilibrio fra cooperative, grandi aziende private e 
piccoli vignaioli. Come è noto sapere, questo equilibrio manca in Trentino, poiché il 
modello principalmente diffuso sul territorio dal dopoguerra in poi è stato quello della 
cooperazione. La filosofia cardine che opera nel Comitato Saggi è fissa sull’idea che 
solamente attraverso la cooperazione si riesca ad aumentare in termini numerici la 
percezione sui mercati del valore identitario dell’enologia trentina. Questo concetto sta alla 
base dell’esortazione fatta negli ultimi anni a cooperative e grandi cantini sociali di produrre 
più vino “imbottigliato di qualità”, soprattutto per quanto riguarda i vini testiomonial e 
altamente identitari, primo fra tutti il Trentodoc. Ne traspare, quindi, un invito alle 
cooperative a diminuire sempre più la produzione di vini imbottigliati di fascia medio-bassa 
e ad operare una diversificazione della produzione: da un lato quella prettamente industriale 
per vino sfuso vendibile in confezione economiche anche sotto altri brand, che però non 
andrà commercializzato con riferimento al territorio trentino; dall’altro, l’aumento della 
qualità del vino imbottigliato, tramite riduzione delle rese per ettaro e una vinificazione di 
alto livello; azioni che consentiranno una produzione di vini di fascia medio-alta e di alcune 
“eccellenze”, tutti fortemente identificabili con il territorio Trentino. Come risposta alle 
proposte suggerite dal Comitato dei Saggi, la Provincia Autonoma di Trento ha istituito due 
commissioni, una dedicata alla Produzione e una al Marketing,; l’obiettivo principale della 
prima sarà quello di analizzare il rapporto cooperazione – cantine private, individuando 
misure e azioni con la finalità di migliorare la produzione qualitativa dei vini trentini. 
Fondamentale a questo scopo diventa la collaborazione di tutte le cantine verso la 
promozione del vino trentino, abbandonando il ruolo di spettatori per diventare attori attivi e 
coinvolti in prima persona. 
Per quanto riguarda invece la commissione Marketing, obiettivo primario è stato quello di 
delegare tutte le attività di promozione e valorizzazione del vino trentino al Consorzio di 
Tutela. Tali  																																																								
92 composto dal prof. Attilio Scienza, enologo Enrico Paternoster, dott. Emilio Pedron e dott. Fabio Piccoli.  	
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attività, dopo un paio di anni di collaborazione tra i due enti,  sono ora passate quasi 
interamente da Trentino Marketing S.p.A. al Consorzio, diventato di primaria importanza 
sia per la promozione sia per l’approccio delle aziende al mercato. Infatti, come ribadisce 
Fabio Piccoli, grande esperto di economia e marketing nel settore vitivinicolo: “Il Consorzio 
dovrà diventare sempre più un ente di riferimento per l’export, intraprendere analisi di 
mercato e proporsi come soggetto di formazione per la crescita imprenditoriale delle 
imprese” .  
Nonostante per più della metà dei buyers nazionali, Trentino ed Alto Adige sono la stessa 
cosa, le impostazione vitivinicole presenti su i due territori appaiono decisamente differenti. 
Mentre in Trentino, come precedentemente detto, ci si è concentrati prevalentemente su un 
sistema di tipo cooperativo, legato principalmente alla produzione quantitativa e alla 
costante ricerca del business (nonostante siano presenti sul territorio vini di indiscussa 
qualità, quali ad esempio San. Leonardo – Tenuta San Leonardo, Granato – Foradori, Vino 
Santo – Valle dei Laghi e naturalmente Spumante Metodo Classico Trentodoc), in Alto 
Adige si preferì effettuare una scelta più coraggiosa e senza dubbio più ambiziosa, ovvero 
quella di intraprendere la strada della qualità, puntando a livelli d’eccellenza con delle rese 
per ettaro dimezzate per aumentare e l’innalzamento degli standard di vinificazione. 
Attraverso tale orientamento si riuscì a raggiungere un buon equilibrio tra cantine sociali e 
vignaioli indipendenti, i quali lavorano tutt’oggi in sintonia e con grande spirito di 
collaborazione.  
Per quanto concerne la Provincia Autonoma di Bolzano, gli organi che si occupano della 
promozione del territorio e dei suoi prodotti sono sostanzialmente due: 
- SMG (Südtirol Marketing Geselschaft), ente istituzionale che si occupa della 
promozione turistica, territoriale e della cultura locale. 
- EOS, ossia l’organizzazione export Alto Adige della Camera di Commercio che si 
occupa delle attività legate al mercato dell’esportazione. 
L’intento primario di questi due enti è quello di massimizzare e promuovere  i vini dell’Alto 
Adige come prodotti di assoluta qualità e comunicare il loro profondo legame con il 
territorio. 
Le azioni di promozione altoatesine risultano essere di quantità minore rispetto a quelle 
messe in atto dal Trentino, ma più mirate e rivolte soprattutto ad opinion leaders e a target 
piu selezionati. 
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Come per quanto riguarda il sistema promozionale messo in atto dagli Enti della Provincia 
di Trento per promuovere la viticoltura trentina, anche i viticoltori altoatesini hanno deciso 
di puntare in maniera decisa e unitaria sulle strategie promozionali in linea con il marketing 
territoriale. Una delle forme promozionali più importanti ed incisive per distinguere i vini 
Doc dell’Alto Adige, consiste nell’adozione di una capsula comune con la scritta Südtirol 
(Figura 3.1) con un panorama montuoso sullo sfondo, proprio per sottolineare ancora 
maggiormente la provenienza dei loro vini. Grazie al marchio Südtirol si rende la bottiglia 
immediatamente riconoscibile agli occhi del consumatore, garantendogli qualità e sicurezza 
sull’origine del vino93. 
 
      Figura 3.1 
 
 
Per analizzare meglio le differenze insite nella promozione dei vini trentini e quelli 
dell’Alto Adige, si è ritenuto interessante osservare alcuni siti internet riguardanti i vini di 
un territorio e i vini dell’altro per verificarne l’efficienza e l’impatto comunicativo. 
Digitando le parole chiave “vino del trentino” e successivamente “vino dell’Alto Adige” su 
Google, l’attuale motore di ricerca più importante ed utilizzato del web, vengono di seguito 
elencati, in ordine di apparizione, i primi siti comparsi in prima pagina riferiti 
rispettivamente alla prima e alla seconda ricerca. 
 
Digitando “vino del trentino” i primi cinque siti comparsi sono stati: 
 																																																								
93 http://www.vinialtoadige.com 
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1) www.vinideltrentino.com 
Sito web ufficiale del Consorzio di Tutela; presenta una breve introduzione, lo statuto, un 
elenco completo dei soci e l’area riservata e un menu nel quale è possibile ottenere 
informazioni abbastanza dettagliate sui vini, sulla viticoltura e sulle cantine trentine. 
Disponibile solo in lingua italiana. 
2) www.visittrentino.it 
Sito web istituzionale gestito da Trentino Marketing riguardante tutto ciò che concerne la 
promozione territoriale trentina come turismo, eventi, prodotti tipici, vino, etc. Presenta una 
breve descrizione dei vini rappresentativi del Trentino e un link di collegamento al sito web 
di Palazzo Roccabruna. Disponibile in sei lingue: italiano, inglese, tedesco, olandese, russo, 
cecoslovacco. 
3) www.vinostore.it 
Sito web indipendente d’informazione generale su tutto ciò che riguarda il mondo del vino 
con approfondimenti e descrizioni di tutte le DOC e DOCG italiane e, dunque, anche 
trentine; fornisce inoltre fornisce consigli sugli abbinamenti enogastronomici e relativi al 
servizio del vino in questione. Disponibile solo in italiano. 
4) www.tastetrentino.it 
Sito web molto articolato e piuttosto ricco d’informazioni. Offre una selezione di luoghi 
dove poter gustare tutti i prodotti enogastronomici tipici del Trentino, con un’attenzione 
particolare la mondo del vino, a quello dei formaggi e della raccolta mele. Vengono 
proposti, attraverso un calendario ricco e sempre aggiornato, itinerari del gusto alla scoperta 
dei gusti tipici trentini e proposte vacanze organizzate per permettere ai turisti di poter 
vivere un esperienza memorabile all’insegna della vera anima del Trentino tra vigneti, laghi 
e Dolomiti. Questo è sicuramente un buon esempio sul come unire le forze e iniziare a fare 
sistema. Disponibile solo in italiano. 
È necessario fare una considerazione a parte sul sito ufficiale www.trentodoc.com, 
dedicato allo spumante Trentodoc. Recentemente l’interfaccia è stata modificata; non si 
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presenta più nera ma appare bianca. Lo sfondo nero aveva provocato diverse critiche per 
l’eccesso di glamour e artificiosità che si conferivano al prodotto a cui la pagina è dedicata. 
Il colore bianco si presenta decisamente più “genuino”, trasparente e naturale, dando così 
alla promozione del prodotto la giusta “ambientazione”. La grafica è accattivante e la 
presentazione ricercata. Particolare attenzione viene data all’area dedicata alle news e agli 
eventi legati allo spumante di montagna. Sito web disponibile in italiano Tedesco e inglese.  
 
Digitando invece le parole “vini dell’Alto Adige” ci si è imbattuti in questi altri quattro 
siti Web, in ordine di apparizione: 
1) www.vinialtoadige.com 
Sito web ufficiale creato dal Consorzio Vini dell’Alto Adige, che attualmente conta 155 
aziende vinicole altoatesine, produttrici in totale del 99% dei vini Doc dell’Alto Adige. Il 
sito si presenta il maniera dettagliata, offrendo contenuti ed informazioni sul territorio. È 
presente un elenco completo delle 155 aziende e una mappa interattiva con la loro 
ubicazione e con la localizzazione di tutti i vitigni coltivati in Provincia. Il sito web è 
disponibile in cinque lingue: tedesco, italiano, inglese, americano, russo e giapponese.  
2) www.suedtirol.info 
Sito web ufficiale della società di promozione territoriale Alto Adige Marketing. La pagina 
si concentra sui prodotti tipici altoatesini, sulle mete da visitare offendo un elenco su 
possibili alloggi in provincia. Per quanto riguarda il vino offre una breve descrizione dei 
vini altoatesini e rimanda immediatamente, attraverso un link chiaro e visibile, al sito web 
www.vinialtoadige.com. Il sito è disponibile in sette lingue: tedesco, italiano, inglese, 
olandese, polacco, russo, cecoslovacco 
3) www.suedtiroler-weinstrasse.it 
Sito web ufficiale dell’associazione Strada del Vino dell’Alto Adige. Si presenta ben 
articolato, offrendo informazione sui vini altoatesini, sulle cantine e sulla storia del vino 
dell’Alto Adige. Mostra inoltre un elenco dei vini che hanno ricevuto il riconoscimento dei 
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“Tre Bicchieri” dalla guida italiana Gambero Rosso. Dà infine la possibilità di prenotare un 
alloggio in Alto Adige direttamente dalla pagina web. Disponibile in tre lingue: tedesco, 
italiano e inglese. 
4) www.pursuedtirol.com 
Sito ufficiale di Pur Sudtirol, un mercato dei sapori dell’Alto Adige presente a Merano, 
Brunico e Bolzano. Oltre a dare informazioni sui prodotti tipici in vendita, acquistabili 
direttamente dal sito, propone ricette sfiziose e tradizionali del territorio e informazioni e 
curiosità su composti di frutta, tè e caffe e dolciumi tipici del posto. Sito concentrato molto 
sull’aspetto e-commerce, disponibile in lingua tedesca e italiana.  
 
A seguito di questa analisi sui principali siti web legati al mondo del vino delle due 
province, si è ora in grado si sottolinearne alcune differenze e peculiarità, traendone alcuni 
spunti di riflessione. Il primo limite che emerge, per quanto riguarda i siti trentini, è come 
essi siano principalmente disponibili solo in lingua italiana. Infatti su quattro pagine web 
esaminate, solo una presenta traduzioni in lingue straniere. Aspetto che invece non tocca le 
pagine web altoatesine, tutte disponibili in almeno tre lingue. Una seconda osservazione va 
fatta sull’organizzazione dei siti dell’Alto Adige; in questa provincia è presente un unico, 
grande sito web dedicato al mondo dei vini del territorio, www.vinialtoadige.com, un punto 
di riferimento per tutti gli utenti che cercano informazioni sulla realtà vitivinicola 
altoatesina, disponibili in cinque lingue. Inoltre si è osservato come in altri siti vi siano dei 
collegamenti che portano chi visita la pagina direttamente al sito web appena citato. Questa 
coesione e collegamento fra i siti non è invece presente nelle pagine web trentine, che 
spesso, invece, appaiono frammentate e per lo più legate ai vari enti. Infine è bene ricordare 
come solo per i vini dell’Alto Adige sia presente una pagina Facebook dedicata interamente 
ai vini altoatesini, denominata “Suditorl Wein-Vini Alto Adige”, che conta al momento oltre 
21.300 adesioni. Si sta ancora aspettando la creazione di una pagina dedicata ai vini trentini.  
Questi sono alcuni esempi di unità, gioco di squadra e di un’ottima propensione al fare 
sistema, tipici del sistema altoatesino. Da qui l’auspicio ad intraprendere anche in Trentino 
questa strada di sicuro e garantito successo, magari unendosi ai cugini dell’Alto Adige per 
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la produzione dello spumante metodo classico, tipologia di vino fiore all’occhiello della 
Provincia di Trento. E ̀ già stato detto che per più della metà dei buyers nazionali, Trentino e 
Alto Adige sono una sola regione sotto il profilo vitivinicolo. Proprio per questo motivo si 
potrebbe rilanciare lo spumante Trentino-Alto Adige racchiudendolo sotto un nuovo 
marchio che faccia riferimento alle Dolomiti e alla sua viticoltura di montagna.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	 78	
CAPITOLO 4 
 
- I maestri trentini dell’arte della rifermentazione in bottiglia - 
 
Il caso Lunelli S.p.a. (Cantine Ferrari) 
 
 
 
4.1 Un’arte di famiglia dal 1902 
 
 
"Ciò che hai ereditato 
dai padri riconquistalo, 
se vuoi possederlo davvero." 
 
(J. W. von Goethe) 
 
 
 
 
Giulio Ferrari, il Fondatore94 
 
 
 
Una passione che dura da più di un secolo, una delle più blasonate aziende trentine, 
tra le produttrici di spumante metodo classico più premiate ed apprezzate nel panorama 																																																								
94 Immagine tratta da www.ferraritrento.it 
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internazionale. Premesse che fanno pensare immediatamente alle prestigiose e blasonate 
Cantine Ferrari, considerate dagli esperti del settore, le pioniere della storia vitivinicola 
nella regione trentina. Ma andiamo per ordine. 
Come già precedentemente accennato, la nascita dello spumante metodo classico è da 
assegnare all’intuito del vivaista Giulio Ferrari, che dopo aver frequentato la scuola agraria 
San Michele all’Adige, si diresse verso la Francia, dove rimase folgorato dal fascino della 
zona dello Champagne, nella quale nasceva e si produceva l’omonimo e prestigioso vino. 
Tornato in patria, attirato dal mondo delle bollicine e dal suo fiuto per gli affari, decise di 
mettere in pratica quanto appena appreso, senza abbandonare la sua principale attività, 
quella del vivaista. Iniziò cosi la sua produzione di spumante metodo classico, inizialmente 
utilizzata come presente da regalare ai suoi clienti e per pubblicizzare la sua attività di 
vivaista, utilizzando in origine il suo spumante per una vera e propria operazione di 
marketing. Ma il suo amore per il vino era così grande da portarlo in tempi brevissimi ad 
ottenere una produzione di metodo classico di altissimo livello, ricevendo enormi risultati 
sia attraverso svariati riconoscimenti, sia sotto il profilo della commercializzazione. Arrivati 
gli anni ’50, giunto all’età di oltre settant’anni, decise di vendere l’attività vitivinicola, che 
tante soddisfazioni le aveva dato. Senza un erede a cui lasciare il suo gioiello, propose 
inizialmente l’acquisto della sua azienda spumantistica alla scuola di San Michele all’Adige 
per l’affetto che nutriva verso essa, la quale però non era interessata a farsi carico 
dell’azienda. Poco tempo dopo, diffusasi la notizia della sua messa in vendita, un enotecario 
di Trento si fece avanti, ben consapevole delle potenzialità di tale attività e conoscitore di 
ogni singola sfumatura di quelle bottiglie. Giulio Ferrari cedette così l’azienda per un totale 
di trenta milioni delle vecchie lire, marchio compreso. 
Correva l’anno 1953, e come si diceva, l’enotecario di Trento rispondeva al nome di Bruno 
Lunelli, così appassionato e convinto delle potenzialità di quelle bollicine da riempirsi di 
debiti. Nacque così il binomio Ferrari-Lunelli, che grazie alla passione e al talento 
imprenditoriale di quest’ultimo riuscì ad incrementare la produzione senza mai scendere a 
compromessi con la qualità95. 
																																																								95		Giulio Ferrari, U. Benedetti, S. Ferrari, G. Lorenzi, F Spagnolli, A. scienza, Arti grafiche Saturnia, Trento, 1986 
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          Bruno Lunelli96 
 
Col tempo Bruno Lunelli riuscì a trasmettere la passione per il vino ai suoi tre figli: Franco, 
Gino e Mauro, sotto la cui guida Ferrari diventerà leader in Italia e brindisi italiano per 
eccellenza. In questi anni vedono la luce alcune delle etichette destinate a entrare nella 
storia: sono il Ferrari Rosé, il Ferrari Perlé e il Giulio Ferrari Riserva del Fondatore. 
Nelle immagini che seguono alcuni dei primi eventi a risonanza internazionale che 
testimoniarono il successo delle bollicine della cantina trentina. 
 
																																																								
96 Immagine tratta da www.ferraritrento.it 
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          Mondiali di calcio 198297 
 
 
      Incontro politico tra la Regina Elisabetta d’Inghilterra e l’allora presidente della Repubblica Carlo Azeglio Ciampi98 
 
 
      Pilota di Formula1 Jean Claude Villeneuve99 																																																								97	Immagine tratta da www.ferraritrento.it	98	Immagine tratta da www.ferraritrento.it	
99 Immagine tratta da www.ferraritrento.it 
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                Patron Formula1 Bernard Charles Ecclestone100 
 
I Lunelli, negli anni, riusciranno a raggiungere ambiziosi traguardi diventando leader nel 
mercato del Metodo Classico. Non solo. Dall’anno 1982 iniziano ad affiancare al loro 
spumante, che rimarrà fino ai giorni nostri la loro etichetta per eccellenza e punta di 
diamante dell’intera gamma di prodotti, una linea di prestigiose grappe, acquistando la 
storica distilleria Segnana. Nel 1988 entrerà a far parte del gruppo Lunelli il colosso 
Surgiva. Portano inoltre il nome Lunelli e vini fermi del gruppo, che nascono in Trentino 
negli anni ’80 capitalizzando l’esperienza acquisita con Chardonnay e Pinot Nero in anni e 
anni di viticoltura di montagna. Nel 2000 i Lunelli iniziano a guardare oltre il loro Trentino. 
Nasce la Tenuta Podernovo, nel Pisano: il Sangiovese, coltivato secondo i principi del 
biologico, è il suo principale vitigno. E ancora la Tenuta Castelbuono da cui nasce il 
Montefalco Sagrantino101. Nel 2014 l'ultimo acquisto: il 50% dello storico marchio di 
prosecco superiore Bisol. All'eccellenza del Trentodoc Ferrari si affianca quindi il meglio di 
Valdobbiadene. Di recente apertura infine il ristorante di casa Ferrari, la Locanda Margon. È 
nato così il Gruppo Lunelli, le cui creazioni si distinguono perché espressione di 
un’esasperata ricerca della qualità e della valorizzazione del proprio territorio. 
																																																								
100 Immagine tratta da www.ferraritrento.it 
101 Bollicine su Trento, Palazzo Roccabruna, Enoteca Provinciale, CCIAA, Trento 
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Oggi al comando del Gruppo Lunelli c’è la terza generazione della famiglia: i cugini 
Marcello, Camilla, Matteo e Alessandro, che guidano l’azienda con l’obiettivo di innovare 
nel solco della tradizione, facendo tesoro delle grandi eredità conoscitive tramandateli dai 
loro predecessori. Ferrari quindi è ciò che è grazie all’impegno, alla passione e all’intuito di 
questa famiglia che negli anni ha dimostrato grandi capacità gestionali e intuito enologico, 
facendo conoscere il marchio al mondo come ambasciatore dell’Arte di Vivere Italiana.  
 
 
 
 
      La terza generazione: Matteo, Camilla, Alessandro, Marcello102 
 
 
 
Ferrari, infatti, rappresenta senza alcun dubbio alcuni aspetti chiave dell’italianità (Figura 
4.1). quell’attitudine lieve dello spirito che porta ad assaporare serenamente ogni istante, 
dando valore a ogni dettaglio, quell’ars vivendi che il mondo ci invidia: quel gusto per la 
vita nella sua pienezza, per il bello e per il buono, un’arte fatta di eleganza nella sua 
semplicità.  
È così che il gruppo Lunelli contribuisce alla diffusione dell’arte di vivere italiana nel 
mondo, non solo attraverso il proprio diretto operato, ma facendosi portavoce delle sue 
testimonianze d’eccellenza in ogni campo. 
																																																								102	Immagine tratta da www.ferraritrento.it	
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Ferrari, infatti, è uno dei soci fondatori di Altagamma, Fondazione nata nel 1992 con lo 
scopo di riunire le imprese dell’alta industria culturale e creativa italiana, riconosciute come 
autentiche ambasciatrici dello stile italiano nel mondo103, con lo scopo di contribuire alla 
crescita economica del nostro Paese, promuovendo la cultura dell’eccellenza come sintesi 
del valore più alto dello stile di vita italiano.  
 
 
Figura 4.1 “Aspetti chiave dell’Italianità” 
 
 
 
4.2  Il 2015: un anno da incorniciare 
 
Annata da incorniciare per le Cantine Ferrari che collezionano i più blasonati e importanti 
riconoscimenti a carattere internazionale. Le migliori bollicine al mondo, infatti, non solo 
sono italiane, ma appartengono proprio alle cantine trentine della famiglia Lunelli, 
																																																								103	www.altagamma.it	
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sorpassando sia in termini di consumo che in termini di qualità, i cugini francesi produttori 
di champagne. 
Il premio internazionale “Sparkling Wine Producer of the Year” nel concorso 
internazionale The Champagne and Sparkling Wine World Championships 2015, è stato 
assegnato proprio alle Cantine Ferrari, che hanno lasciato alle loro spalle due produttori di 
Champagne, Chales Heidsieck e Luis Roederer. Un riconoscimento alquanto ambito nel 
settore, poiché si tratta di un concorso  dedicato esclusivamente al mondo delle bollicine, 
organizzato da Tom Stevenson,  un’autorità internazionale nel campo. È proprio lui che al 
momento della premiazione ha affermato: «Ferrari ha raggiunto un record che potrebbe 
non essere mai battuto (…) con le sue sorprendenti nove Medaglie d’Oro e vincendo ben 8 
Best in Class. Credo di non avere mai assistito nella mia vita a una prestazione come 
questa.» 
Grande soddisfazione, quindi, in casa Ferrari che colleziona appunto nove Medaglie d’Oro 
ai seguenti Ferrari Trentodoc, che incoronano un Metodo Classico capace di primeggiare sui 
migliori champagne: 
 
▪ Maximum Brut 
▪ Maximum Brut (Magnum) 
▪ Perlé 2004 (Magnum) 
▪ Perlé 2006 (Magnum) 
▪ Perlé 2008 
▪ Perlé 2009 
▪ Perlé Nero 2007 
▪ Perlé Rosé 2007 (Magnum) 
▪ Giulio Ferrari Riserva del Fondatore 1995 (Magnum) 
 
A tali medaglie d’oro si aggiunge inoltre il premio attribuito al Ferrari Perlè 2016 Trentodoc 
come Best Italian Sparkling Wine. Risultati che hanno dato enormi soddisfazioni alla 
famiglia Lunelli che afferma: “Siamo onorati di ricevere questo riconoscimento che 
conferma Ferrari tra i marchi del vino più importanti e prestigiosi a livello internazionale e 
potrà dare un ulteriore slancio alla crescita del Trentodoc in particolare nel mercato 
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statunitense”, e che stanno dando realtà al sogno di Giulio Ferrari di creare in Trentino una 
bollicina che potesse competere con i  migliori Champagne francesi.  
 
Ma le soddisfazioni in casa Lunelli sono appena iniziate. All’ultima edizione di “Wine 
Enthusiast Wine Star Awards of New York,” Ferrari viene premiata come “Cantina 
Europea dell’anno 2015”; un importante segno del crescente interesse internazionale per le 
bollicine italiane di eccellenza e un’ulteriore conferma della grande vocazione del territorio 
trentino e della sua viticoltura di montagna. È in questa occasione che l’amministratore 
delegato di Wine Enthusiast, Sibyl Strum, ha citato le celeberrime etichette Ferrari Perlè, 
Riserva Lunelli e Giulio Ferrari Riserva del Fondatore come alcune fra le migliori bollicine 
al mondo, sottolineando la capacità della famiglia Lunelli di coniugare una tradizione 
centenaria con l’innovazione, producendo vini in grado di rappresentare al meglio la qualità 
e l’eleganza del Made in Italy. 
 
A pochi mesi dai rilevanti riconoscimenti internazionali appena citati, anche la Germania, 
premia le Cantine Ferrari come “Wine Family of the Year” al Meininger Awards 
"Excellence in Wine & Spirit" di Dusseldorf. Tale prestigioso riconoscimento è stato ritirato 
da Matteo e Marcello Lunelli, rispettivamente Presidente e Vice Presidente delle Cantine 
Ferrari, dalle mani di Christoph e Andrea Meninger, ideatori dell’iniziativa. Ancora una 
volta la scelta della giuria è ricaduta sulla famiglia Lunelli per la sua capacità di emergere 
sia nei confini italiani che al di fuori di essi, sempre preservando la grande tradizione che 
Ferrari rappresenta da oltre un secolo. 
 
Per concludere, è bene elencare gli entusiasmanti punteggi ottenute da alcune etichette 
Ferrari dalle più prestigiose riviste americane e italiane considerate le “Bibbie dei vini”, che 
testimoniano ancora una volta la maestria della Cantina trentina, ambasciatrice per 
eccellenza dello spumante Trentodoc nel mondo:  
 
# Ferrari Brut Trentodoc 
 90/100 – Wine Spectator 
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# Ferrari Rosé Trentodoc 
 90/100 - Wine Spectator 
# Ferrari Perlé Rosé 2008 Trentodoc 
 91/100 – Wine Spectator 
# Ferrari Riserva Lunelli 2006 Trentodoc 
 90/100 - Wine Spectator 
# Giulio Ferrari Riserva del Fondatore 2004 Trentodoc 
 98/100 – Decanter 
 
# Giulio Ferrari Riserva del Fondatore 2004 Trentodoc 
 93/100 – Wine Enthusiast 
# Ferrari Perlé Nero 2008 Trentodoc 
 94/100 – Wine Enthusiast 
# Ferrari Perlé 2008 Trentodoc 
 92/100 – Wine Enthusiast 
# Ferrari Riserva Lunelli 2006 Trentodoc 
 92/100 – Wine Enthusiast 
 
# Ferrari Riserva Lunelli 2007 Trentodoc 
- Tre bicchieri – Gambero Rosso 
- 4 Viti – Guida Vitae AIS 
- 5 Grappoli– Guida Bibenda 
- Grande Vino – Guida Slow Wine 
- Super 3 Stelle – Guida I Vini di Veronelli 
- Corona – Guida Touring Vini buoni d’Italia 
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- 5 Sfere – Guida Cucina & Vini Sparkle 
 
# Ferrari Perlé 2009 Trentodoc 
- Vino d’Eccellenza – Guida L’Espresso I vini d’Italia 
- 5 sfere – Guida Cucina & Vini Sparkle 
 
 
 
4.3  Cantine Ferrari e i social 
 
Abbiamo già precedentemente parlato dell’importanza per le aziende di utilizzare le 
piattaforme social per mantenersi sempre in contatto con i consumatori e promuover i propri 
prodotti. I social network infatti rappresentano per le aziende un canale di comunicazione da 
cui non si può prescindere per poter attuare una strategia efficace. Tant’è vero che gli utenti 
che hanno un profilo su almeno uno di essi sono in costante aumento, la durata passata da 
essi sui social network diventa sempre più consistente e cresce in modo esponenziale il 
numero di contenuti condivisi con la propria rete di contatti. Considerando tutti questi 
aspetti, ai quali vale la pena di aggiungere anche la comparsa sul mercato di dispositivi 
come smartphone e tablet che rendono l’utilizzo dei social ancora più rapido ed immediato, 
è facile capire il ruolo che i social network possono rivestire in una strategia di 
comunicazione mirata di clienti ben precisi. Proprio per le motivazioni qui citate, anche il 
Ministero delle Politiche agricole alle 50esima edizione di Vinitaly ha messo in campo una 
nuova iniziativa attraverso l’allestimento dello spazio “Word Wine Web”, con l’intento di 
creare un punto di incontro tra produttori ed esperti di Facebook, Twitter, eBay, Amazon, 
Google e Alibabà. Una sfida che Cantine Ferrari ha abbracciato già da parecchio tempo, 
anche se a mio parere non in maniera particolarmente incisiva; infatti, prendendo in 
considerazione anche il grafico esaminato nel capitole 2.3 elaborato da un ricerca di 
Fleishman Hillard Italia, si nota come le Cantine Ferrari, nonostante si posizionino ai primi 
posti in Italia come notorietà, questo non succede sul fronte delle presenze sulle varie 
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piattaforme online. Nel profilo Facebook, come testimonia l’immagine di seguito, la pagina 
ufficiale dello Spumante Ferrari appare totalmente trascurata e non seguita accuratamente, 
considerando che l’ultimo post pubblicato risale a ben 9 mesi fa. 
 
    Screenshot  pagina Facebook “Ferrari Spumante” 
 
Proprio per il suo facile utilizzo ma per la sua enorme visibilità, Facebook si pone come  
un’ottima opportunità sia per i colossi del business ma anche per le piccole aziende, per 
farsi conoscere, pubblicizzare i propri prodotti e parlare di sé. Infatti, la funzione principale 
dei social network è comunicare; ne segue che se l’idea di un’azienda è aprirsi un profilo 
con il solo obiettivo di aumentare le vendite, la strada intrapresa non porterà ai risultati 
sperati. 
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Diversa appare invece la presenza su Twitter, social molto utilizzato da tutti e quattro i 
cugini Lunelli proprietari delle Cantine Ferrari. In particolar modo tale social viene 
particolarmente aggiornato da Matteo Lunelli e da Camilla Lunelli, con 7.699 mi piace e 
seguita da 2.564 followers, con i quali condivide eventi Ferrari, premi e riconoscimenti 
ricevuti, oltre a informare loro su novità relative alla gamma di prodotti del Gruppo Lunelli, 
in modo particolare su quelle relative allo Spumante Ferrari, prodotto su cui si basano quasi 
esclusivamente i Twit da lei pubblicati. 
Ma per una cantina di grande importanza e visibilità come quella qui presa in esame, 
sarebbe bene riuscire a sfruttare maggiormente le diverse piattaforme social che il Web 
mette a disposizione. Queste infatti si sono rivelate dei potentissimi canali di comunicazione 
perché sono “a portata di mano”, poiché con l’avvento degli smartphone non è più 
necessario dover accendere il computer per essere connessi, ma è sufficiente avere un 
cellulare di ultima generazione per accedere al social. I fan possono seguire in tempo reale 
tutti gli aggiornamenti, i prodotti del brand, gli eventi e tutto ciò che viene pubblicato, e 
interagire in modo diretto con la pagina commentando, visualizzando o condividendo i 
contenuti, in modo tale da rendere poi virale i contenuti che l’azienda pubblica. Social 
network come Facebook rappresentano quindi un ottimo strumento di autopromozione che 
ha il vantaggio di mettere l’azienda in contatto diretto con il consumatore finale, un mezzo 
che dovrebbe senza alcun dubbio essere maggiormente sfruttato dalle Cantine Ferrari, per 
consentire all’utente di immergersi nella cultura aziendale e non semplicemente di 
ammirarla da lontano. 
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4.4  Intervista a Camilla Lunelli 
 
Si è pensato di chiudere questo mio elaborato ed excursus nel mondo dello spumante 
di montagna con un’intervista alla Signora delle bollicine per eccellenza: Camilla Lunelli 
(nella foto sotto) che, in oltre cent’anni di storia dello spumante Ferrari, è la prima donna ad 
occupare una posizione di vertice all’interno dell’azienda. Dopo un paio di interessanti 
esperienze all’estero maturate durante il percorso universitario, prima a Parigi con la 
Banque Paribas e successivamente a New York con l’Unicef, si laurea alla Bocconi con 110 
e lode, ed entra subito nel mondo della consulenza aziendale di tipo strategico con Deloitte 
Consulting. Due anni dopo, inizierà la sua avventura in Africa, inizialmente in Niger per la 
supervisione di un programma di reinserimento socio-economico degli ex-ribelli, per poi 
spostarsi in Uganda dove si dedicherà a progetti di assistenza umanitaria d’emergenza. Ma 
sono Già oltre dieci anni che la Sig.ra Camilla ha chiuso con l’Africa per dedicare anima e 
corpo all’azienda di famiglia, nella quale ricopre il ruolo di responsabile della 
comunicazione e dei rapporti esterni di tutto il Gruppo Lunelli. 
 
 
 
     
 
 
 
 
      Camilla Lunelli 
 
Dall’intervista con la Sig.ra Lunelli ne è emerso quanto descritto in seguito. 
Il 2015 per le Cantine Ferrari è stata un’annata particolarmente positiva, tant’è vero che 
l’anno si è chiuso con un fatturato superiore rispetto ai 56 milioni di Euro del precedente. “È 
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stato un 2015 da incorniciare” afferma la Sig.ra Camilla Lunelli, ricco di premi e 
riconoscimenti che hanno conferito un prestigio ancora più grande all’azienda e una grande 
soddisfazione per i risultati ottenuti dopo anni di lavoro. Inoltre vi sono state importanti 
novità sul fronte del marketing e delle sponsorizzazioni, infatti dopo la soddisfacente 
esperienza di Expo, le Cantini Ferrari si sono potute forgiare del vanto di partecipare alle 
Olimpiadi di Rio, diventando la bollicina ufficiale di Casa Italia.  
Ho voluto continuare la mia intervista soffermandomi sull’ingresso in azienda della stessa 
Sig.ra Camilla e dei suoi cugini con i quali condivide la proprietà della Cantina, data la mia 
curiosità nel sapere se i loro studi sono stati programmati per una futura partecipazione 
nell’azienda di famiglia o se il loro ingresso è stato piuttosto casuale. A tale quesito la Sig.ra 
Camilla ha risposto affermando che la loro entrata in azienda non è mai stata scontata; lei ad 
esempio, dopo essersi laureata in Economia Politica, è andata in Africa per tre anni, “ho 
ricordi stupendi in Mali, Togo, Burkina Faso e Niger, dove sono rimasta per due anni dopo 
essere stata selezionata per un programma dalle Nazioni Unite” afferma. L’anno seguente 
si è spostata in Uganda dove ha ricevuto una chiamata dallo zio che le disse che la famiglia 
avrebbe avuto piacere nel farle ricoprire il ruolo di Responsabile della Comunicazione. 
Anche il cugino Matteo, ora amministratore delegato del gruppo Lunelli e neo vincitore del 
premio “Imprenditore dell’anno 2015” nella categoria Family Business, prima di entrare in 
azienda faceva tutt’altro, lavorava infatti per una banca d’affari all’estero. L’unica 
eccezione della famiglia è stata Marcello che dall’età di tredici anni ha iniziato a studiare 
Agraria, diventando poi enologo. 
A questo punto ho ritenuto opportuno domandare se nella gestione quotidiana dell’Azienda 
il rapporto di parentela possa aiutare o limitare. Secondo la Sig.ra Camilla l’essere 
un’Azienda cosi identificata con la famiglia è un vantaggio competitivo. È una garanzia dei 
valori che li hanno fatti crescere, come la qualità e il legame con il territorio. “Ci 
attendiamo molto dai Patti di famiglia” afferma, “sono una sorta di corte costituzionale 
interna, con regole ben precise”. L’Azienda infatti chiude le porte a mogli e mariti, mentre 
per gli eredi che vorranno continuare la tradizione è previsto un percorso con tappe 
obbligate su corsi di studio, conoscenza delle lingue ed esperienze professionali all’estero in 
altri settori. Ciò nonostante la Sig.ra Camilla sostiene di non essere affatto una realtà chiusa, 
anzi. Ultimamente l’Azienda è stata sottoposta ad un ampliamento del Consiglio e la ricerca 
di nuovi talenti non si esaurisce mai, anche pensando alla sfida dei mercati esteri.  
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A proposito di sfida, alla mia domanda sulla loro missione e su quale traguardo si siano 
posti mi è stato risposto che la sfida per loro della terza generazione è guidare l’Azienda, 
fedeli a quanto li è stato trasmesso ma portando anche innovazione e cambiamento, con 
l’ambizione di darle ulteriore slancio e nuove prospettive, così come prima di loro avevano 
fatto il loro nonno e i lori zii, il cui obiettivo, e poi traguardo raggiunto, è stato quello di 
portare le Bollicine Ferrari a diventare il brindisi italiano per eccellenza. L’obiettivo della 
terza generazione, invece, è quello di allargarsi sul mercato estero che per ora pesa per il 
20%, percentuale che sicuramente dovrà aumentare in futuro. I primi mercati esteri, sui 
quali le Cantine Ferrari intendono puntare maggiormente, sono Giappone e Germania, ai 
quali seguono la Svizzera, l’Usa e l’Inghilterra. Ma la sfida più grande si chiama 
Sudamerica e sud-Est asiatico, che essendo Paesi emergenti, giovani, dove la cultura del 
vino è ancora tutta da costruire, si pensa di poter giocare un ruolo importante. 
Alla mia seguente domanda se sia necessario diversificare la produzione secondo i gusti 
degli stranieri per conquistare nuovi mercati, la Sig.ra Camilla con forte convinzione 
afferma “Assolutamente no! È più importante avere un proprio stile, un’identità 
riconosciuta e farsi riconoscere per quella”. Appare così fondamentale la necessità di 
innovare senza stravolgere, di avanzare seguendo la tradizione senza cedere alle lusinghe 
del mercato. “D’altronde, non si può piacere a tutti” afferma infine. 
È noto a tutti come il mercato italiano stia soffrendo la crisi dei consumi. A tal proposito ho 
ritenuto interessante chiedere come si sia manifestata per loro questa congiuntura 
economica e quali interventi riterrebbero necessari. Dopo aver sostenuto come il mercato 
delle bollicine, essendo un prodotto moderno, giovane, che si abbina facilmente, abbia retto 
meglio rispetto ad altri vini, la Sig.ra Lunelli ha proseguito elencandomi alcuni interventi 
che secondo lei potrebbero migliorare la situazione attuale. Come prima cosa ha sostenuto la 
necessità che l’Italia costruisca un Sistema, che diventi un Paese capace di sfruttare 
l’enorme patrimonio di bellezza per attrarre sempre più turisti da quei Paesi che saranno i 
grandi consumatori del futuro. Su un livello più legato al prodotto, invece, l’opportunità di 
crescita, secondo Camilla Lunelli, deriverà anche dal riuscire a destagionalizzare il 
consumo, qualcosa che in realtà ha già iniziato ad avvenire. Inoltre grande importanza è 
stata data alla necessità che il futuro del vino inizi a costruirsi attraverso il rinnovato 
processo di conoscenza e formazione che vede protagonista la scuola; “Occorre insegnare 
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cos’è il vino per la vita di una persona, soprattutto italiana: piacere, cultura, convivialità 
ed allegria responsabile”, conclude. 
A proposito di prodotto ho ritenuto doveroso soffermarmi su quale fosse la loro idea di 
innovazione se la loro scelta rimane quella di non creare nuovi vini. È cosi che Camilla 
Lunelli risponde soffermandosi sul loro intento costante nello sfruttare un’agricoltura 
sostenibile, bandendo la chimica e producendo uve di alta qualità coltivate con tecnologie 
che tutelino il contadino e conseguentemente il consumatore finale. Nelle vigne vengono 
seminate piante erbacee le cui foglie diventeranno concime e in cui i diffusori spargono 
ferormoni che causano confusione sessuale agli insetti che attaccano la vite, per impedirli la 
riproduzione. Sicuramente un bel salto in avanti rispetto ai pesticidi. Ma secondo la 
responsabile marketing di casa Lunelli, è anche un discorso di responsabilità sociale verso il 
territorio e le famiglie della zona che le vendono le loro uve. “Basta pensare alla nostra 
Doc, la Trentodoc”, afferma, “è stata la prima in Italia dedicata al metodo classico. 
All’inizio eravamo solo noi, ora siamo 43 aziende. Un sistema che cresce con vantaggi per 
tutto il territorio”. 
Soffermandosi infine proprio sul mitico “Trentodoc” e sul relativo quesito di quali vantaggi 
e potenzialità si possano rilevare in relazione all’adesione a tale marchio, è parso chiaro 
come per la Sig.ra Lunelli presentarsi uniti sotto il marchio collettivo Trentodoc sia per tutti 
una grande opportunità, anche per le cantine meno conosciute che possono godere del traino 
di quelle più affermate sul mercato. Ne è emerso il desiderio  che, non solo il loro vino, ma 
che tutto il territorio trentino “prenda il volo”. Un territorio che ha enormi potenzialità e che 
potrà mantenere e innalzare il livello qualitativo dei propri spumanti anche di fronte al 
generale aumento delle temperature climatiche. 
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CONCLUSIONE 
 
Attraverso questo elaborato si e ̀ cercato di creare un filo conduttore che dalle nozioni 
teoriche più allargate ci ha portato ad esempi e suggerimenti più concreti e d’immediata 
applicazione. Partendo dalle nozioni generali del Made in Italy e delle eccellenze italiane si è 
ribadita l’importanza del marketing territoriale arrivando, infine, a trattare il marketing del 
vino, con apprezzabili riflessioni riguardanti l’ intero comparto. Successivamente si e ̀ rivolta 
l’attenzione al settore vitivinicolo Trentino, nello specifico quello spumantistico. Partendo 
dall’analisi dettagliata dei dati sulla produzione del vino e della sua commercializzazione 
siamo arrivati ad offrire un sintetico riquadro delle attività promozionali ad esso connesso e 
al suo principale consorzio interno a tutela del marchio Trentodoc. Ne è emersa la necessità 
di una consapevolezza che il vino per il Trentino deve diventare sempre più “un bene 
comune” come è l’acqua, la scuola, l’ambiente e che deve essere sostenuto da un patto 
sociale in grado di farci sentire parte di un destino comune, puntando su una produzione di 
alta qualità legata alla tipicità del territorio. L’auspicio è che tra i produttori trentini cresca 
sempre maggiormente il bisogno di unione e di spirito di cooperazione e che l’orgoglio 
dell’appartenenza ad una terra così ricca di storia e di risorse naturali, riesca sempre a 
superare localismi e chiusure aziendali.  Si è evidenziato come sempre più rilevanza stia 
assumendo il ruolo del marketing basato sul turismo, che negli ultimi anni ha assistito ad un 
cambio di tendenza nei gusti e nelle scelte effettuate dai turisti. Il turismo di massa, infatti, 
quello del “fare vacanza”, si sta progressivamente orientando verso un turismo più elitario e 
specializzato ovvero quello di “fare quel tipo di vacanza” sia essa quella sportiva, culturale, 
enogastronomia, religiosa etc. Il turista nei luoghi da lui visitati si aspetta di vivere 
esperienze e di trovare prodotti tipici diversi da quelli a cui è abituato, creando nuove 
richieste che in taluni casi hanno spinto a riportare in vita tradizioni ormai dimenticate e, 
talvolta, quando non c’erano, ad inventarle . Infatti, le esigenze dei viaggiatori sono in 
continuo aumento, il turista sceglie sempre più un territorio dove accanto alle opportunità di 
divertimento e di relax trova anche la soddisfazione del palato e dei sensi . 
E ̀ in questo contesto, quindi, che rivestono grande importanza le produzioni tipiche locali 
assumendo un ruolo di primo ordine in quanto ambasciatori del territorio. Sono proprio i 
prodotti tipici a conferire unicità e diversificazione rispetto ad altri contesti geografici, 
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inglobando il valore del lavoro agricolo fatto dall’uomo nella sua terra di origine, 
contribuendo a rafforzare l’immagine, l’unicità e l’identità di un territorio. 
Affinché un territorio possa essere oggetto di specifiche azioni di marketing è indispensabile 
che acquisisca un’identità riconoscibile presso i target individuati nel mercato. Diventa 
quindi necessario creare un marchio grafico che vada a rappresentare il luogo d’origine, che 
deve essere immediatamente riconoscibile e creare valore, trasferendo i contenuti positivi 
del territorio che rappresenta ai suoi prodotti. 
A questo proposito ho ritenuto importante citare nel mio elaborato l’esempio del caso 
dell’Alto Adige, il quale dopo aver creato il marchio Südtirol, esortando tutte le produzioni 
di qualità ad adottarlo come brand complementare a quello privato, gode ora di un forte 
riconoscimento in tutto il territorio nazionale e sempre più in quello internazionale, 
garantendo al consumatore tipicità e qualità oltre che una provenienza certa. Diversamente, 
il marchio Trentino, pur godendo di un forte appeal grafico, è tutt’oggi poco sfruttato e 
raramente appare associato alle produzioni tipiche trentine. 
Concludendo questo veloce ma stimolante viaggio nel mondo del vino Trentino e della sua 
promozione, si ribadisce quindi ancora una volta l’importanza fondamentale del fare 
sistema. In tempi difficili, nei quali il mercato del vino sta attraversando una fase dagli 
sviluppi ancora incerti e dove la concorrenza globale si sta intensificando, il singolo 
prodotto o produttore trova sempre più difficoltà ad emergere. E ̀ per questo che s’invitano 
tutti, vale a dire i produttori di vino Trentino, gli enti promozionali, la ristorazione e i canali 
di vendita, a fare uno sforzo comune, nel quale ognuno e ̀ chiamato a fare la sua piccola ma 
importantissima parte. Infatti, sarà solo grazie all’unità, al gioco di squadra e alla 
valorizzazione e promozione del territorio che in futuro il vino Trentino potrà godere di altri 
numerosi successi, regalandoci ancora piacevoli soddisfazioni. 
Un altro importante obiettivo sul quale bisogna focalizzarsi è, inoltre, quello di operare sulla 
domanda di mercato approfondendo la conoscenza del proprio prodotto e valorizzando le 
sue caratteristiche nel modo più mirato possibile. In momenti di crisi è necessario 
concentrarsi sul proprio core business ovvero tornare a fare bene quello che si sa fare 
meglio. La legge del “voler piacere a tutti e a tutti costi” non e ̀ più applicabile ai 
consumatori del nuovo millennio. Al giorno d'oggi, il vino delle piccole e medie aziende per 
competere sul mercato deve necessariamente portare al consumatore qualcosa in più; le 
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caratteristiche irripetibili del territorio da cui proviene assieme al suo retroterra culturale, 
storico e sociale. Diventa quindi fondamentale puntare sul terroir, prendendo un po’ 
d’esempio dai nostri storici rivali francesi, poiché come afferma Piccoli: “Basta viaggiare 
nei territori del vino francese, parlare con i produttori, anche di diverse tipologie, per 
percepire questo radicamento ancestrale alla propria terra. Ti parlano di terreno, di 
roccia, di venti particolari, per poi, molto più tardi arrivare al vino” . 	
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APPENDICE: 
 
1) Disciplinare del marcio Trentodoc: 
 
Il Trentodoc dispone di un rigoroso disciplinare di produzione attraverso il quale si 
strutturano le regole base per la sua produzione. 
Sottoscritto da tutti i produttori Trentodoc, è garante dei seguenti principi fondamentali: 
▪ serietà nella coltivazione e attenta selezione delle uve;  
▪ uve di provenienza esclusivamente trentina;  
▪ vitigni di origine: Chardonnay e/o Pinot bianco e/o Pinot nero e/o Pinot Meunier; 
▪ utilizzo del metodo della rifermentazione in bottiglia;  
▪ le attuali 43 case spumantistiche trentine applicano regole molto più restrittive e severe 
rispetto a quelle elencate dal disciplinare. La permanenza sui lieviti, ad esempio, è 
sempre maggiore rispetto a quanto indicato, ad esclusivo vantaggio della qualità finale di 
ogni singola bottiglia di spumante metodo classico Trentodoc. 
 
 
Disciplinare di produzione dei vini spumanti a denominazione di origine controllata 
"TRENTO"104 
 
Articolo 1 
(Ambito applicazione) 
La denominazione di origine controllata “Trento” e ̀ riservata al vino spumante bianco e 
rosato ottenuto con il metodo della rifermentazione in bottiglia che risponde alle 
condizioni ed ai requisiti stabiliti dal presente disciplinare di produzione.  
Articolo 2 
(Vitigni ammessi) 
I vini spumanti a denominazione di origine controllata “Trento” devono essere ottenuti 
dalle uve provenienti dai vigneti aventi in ambito aziendale la seguente composizione 
varietale: Chardonnay e/o Pinot bianco e/o Pinot nero e/o Meunier.  
																																																								
104 www.trentodoc.it 
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Articolo 3 
(Zona di produzione) 
La zona di produzione delle uve destinate alla elaborazione dei vini spumanti a 
denominazione di origine controllata “Trento” e ̀ costituita dalle particelle fondiarie, di 
sicura vocazione viticola, ubicate, in provincia di Trento, nei comuni amministrativi di:  
Ala, Albiano, Aldeno, Arco, Avio, Besenello, Bleggio inferiore, Bleggio superiore, Borgo 
Valsugana, Brentonico, Calavino, Caldonazzo, Calliano, Carzano, Castelnuovo, Cavedine, 
Cembra, Cimone, Civezzano, Dorsino, Drena, Dro, Faedo, Faver, Garniga, Giovo, 
Grumes, Isera, Ivano Fracena, Lasino, Lavis, Levico, Lisignago, Mezzocorona, 
Mezzolombardo, Mori, Nago-Torbole, Nave S.Rocco, Nogaredo, Nomi, Novaledo, 
Ospedaletto, Padergnone, Pergine Valsugana, Pomarolo, Riva del Garda, Roncegno, 
Rovere ̀ della Luna, Rovereto, San Michele all’Adige, Scurelle, Segonzano, Spera, 
Spormaggiore, Stenico, Storo, Strigno, Telve, Telve di sopra, Tenna, Tenno, Terlago, 
Terragnolo, Ton, Trambileno, Trento, Valda, Vallarsa, Vezzano, Vigolo Vattaro, Villa 
Agnedo, Villa Lagarina, Volano e Zambana.  
 
 
Articolo 4 
(Condizioni ambientali e rese) 
Le condizioni ambientali e di coltura dei vigneti destinati alla produzione dei vini spumanti 
a denominazione di origine controllata “Trento” devono essere quelle tradizionali della 
zona e comunque atte a conferire alle uve ed al vino base, da cui deriva lo spumante, le 
specifiche caratteristiche di qualita ̀.  
L’iscrizione all’albo dei vigneti comporta il preventivo accertamento da parte del servizio 
vigilanza e promozione dell’attivita ̀ agricola della provincia autonoma di Trento, delle 
condizioni naturali e tecnico-colturali, nonche ́ della vocazionalita ̀ alla specifica 
produzione in base anche a valutazioni di ordine tradizionale.  
I sesti di impianto, le forme di allevamento ed i sistemi di potatura devono essere atti a non 
modificare le caratteristiche qualitative delle uve e del vino.  
E’ vietata ogni pratica di forzatura, tuttavia e ̀ ammessa l’irrigazione come pratica di 
soccorso.  
Le operazioni di raccolta dovranno essere effettuate in maniera tale da garantire la 
consegna all’impianto di pressatura di uve sane ed integre.  
La resa massima di uva ammessa per la produzione del vino base per i vini a 
denominazione di origine controllata “Trento” e ̀ stabilita, per ettaro di coltura 
specializzata, in 150 q.li per tutte le varieta ̀.  
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Anche in annate eccezionalmente favorevoli la resa dovra ̀ essere riportata a detti limiti 
mediante diradamento dei grappoli ed un’accurata cernita delle uve purche ́ la produzione 
non superi di oltre il 20% il limite massimo.  
Il servizio vigilanza e promozione dell’attivita ̀ agricola della provincia autonoma di Trento, 
con proprio provvedimento, sentite le organizzazioni di categoria interessate, di anno in 
anno, prima della vendemmia, puo ̀ stabilire, dei limiti massimi di produzione di uva per 
ettaro, inferiori a quelli fissati dal presente disciplinare di produzione, dandone immediata 
comunicazione al Ministero dell’agricoltura e delle foreste ed al comitato nazionale per la 
tutela e la valorizzazione delle denominazioni di origine e delle indicazioni geografiche 
tipiche dei vini.  
Le uve destinate alla vinificazione devono assicurare al vino base per i vini spumanti a 
denominazione di origine controllata “Trento” un titolo alcolometrico volumico naturale 
minimo del 9% vol. ed alla tipologia “Trento riserva” un titolo alcolometrico volumico 
minimo naturale del 10% vol.  
Ai fini della vinificazione le uve base per lo spumante devono essere oggetto di specifica 
denuncia annuale e sui registri di cantine deve essere espressamente indicata la 
destinazione delle uve medesime.  
 
Articolo 5 
(Norme per la vinificazione) 
Le operazioni di vinificazione delle uve base per lo spumante, di spumantizzazione e di 
confezionamento devono essere effettuate esclusivamente nel territorio della provincia di 
Trento.  
Nella vinificazione sono ammesse soltanto le pratiche enologiche locali, leali e costanti, 
atte a conferire al vino le sue peculiari caratteristiche.  
Nella elaborazione dei vini spumanti a denominazione di origine controllata “Trento” 
devono essere osservate le operazioni relative al tradizionale metodo della rifermentazione 
in bottiglia con scuotimento e sboccatura.  
Le operazioni di arricchimento e l’aggiunta dello sciroppo di dosaggio sono consentite nel 
rispetto delle condizioni e dei limiti previsti dalla normativa comunitaria e nazionale.  
La resa massima delle uve in vino non deve essere superiore al 70%.  
Qualora la resa superi detto limite, ma non oltre il 75%, l’eccedenza non ha diritto alla 
denominazione di origine controllata; oltre questo limite decade il diritto alla 
denominazione di origine controllata per tutto il prodotto.  
I vini spumanti a denominazione di origine controllata “Trento” devono permanere per 
almeno quindici mesi sui lieviti di fermentazione.  
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Tale periodo decorre dalla data di imbottigliamento e comunque non prima del 1° gennaio 
successivo alla raccolta delle uve.  
 
Articolo 6 
(Caratteristiche vini al consumo) 
I vini spumanti a denominazione di origine controllata “Trento” all’atto dell’immissione al 
consumo devono rispondere, nelle diverse tipologie, alle seguenti caratteristiche:  
Bianco:  
spuma: fine e persistente; 
colore: giallo piu ̀ o meno carico; 
odore: caratteristico con delicato sentore di lievito; sapore: vivace, armonico; 
titolo alcolometrico volumico minimo svolto: 11,5% vol.; acidità totale minima: 5 g/l; 
estratto secco netto minimo: 16 g/l; 
zuccheri massimi: secondo normativa CEE.  
Rosato:  
spuma: fine e persistente; 
colore: rosato piu ̀ o meno tenue; 
odore: caratteristico con delicato sentore di lievito, talvolta fruttato; sapore: tipico, vivace, 
armonico, moderatamente corposo; 
titolo alcolometrico volumico minimo svolto: 11,5% vol.; 
acidita ̀ totale minima: 5 g/l; 
estratto secco netto minimo: 17 g/l; 
zuccheri massimi: secondo normativa CEE.  
 
Riserva:  
spuma: fine e persistente; 
colore: giallo paglierino carico dorato; 
odore: caratteristico; 
sapore: tipico, armonico, pieno; 
titolo alcolometrico volumico minimo svolto: 12% vol.; 
acidita ̀ totale minima: 5 g/l; 
estratto secco netto minimo: 17 g/l; 
zuccheri massimi: nei limiti ammessi dalla CEE per la tipologia brut.  
E’ facolta ̀ del Ministro delle politiche agricole e forestali modificare, con proprio decreto, i 
limiti minimi sopra indicati per l’acidità e l’estratto secco 
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Articolo 7 
(Riserva - Designazione) 
I vini spumanti a denominazione di origine controllata “Trento”, nelle tipologie bianco e 
rosato, che abbiano trascorso un periodo di almeno ventiquattro mesi di permanenza sui 
lieviti possono riportare l’annata di produzione delle uve.  
Il vino spumante a denominazione di origine controllata “Trento”, nel tipo bianco ottenuto 
da uve che assicurino un titolo alcolometrico volumico complessivo naturale  
minimo del 10% e che abbia trascorso un periodo di almeno trentasei mesi di permanenza 
sui lieviti puo ̀, ai sensi dell’art. 5, comma 4, della legge 10 febbraio 1992, n. 164, fregiarsi 
della qualificazione “riserva”; in tal caso è obbligatorio riportare nell’etichettatura 
l’annata di produzione delle uve.  
Per il vino spumante “Trento” rosato e ̀ ammessa, in alternativa l’indicazione rose ̀.  
Nella designazione e presentazione dei vini spumanti a denominazione di origine 
controllata “Trento” il riferimento alle varietà di vite che lo compongono e ̀ consentito solo 
su etichette complementari e comunque con caratteri di dimensioni non superiori alla metà 
di quelli utilizzati per l’indicazione della denominazione di origine.  
Sulle stesse etichette complementari, nei tipi che non riportano l’annata di vendemmia, e ̀ 
obbligatorio indicare l’annata di sboccatura.  
Ai vini spumanti a denominazione di origine controllata “Trento” è vietata qualsiasi 
qualificazione aggiuntiva diversa da quelle previste dal presente disciplinare di produzione, 
ivi compresi gli aggettivi fine, scelto, selezionato, superiore e similari.  
E’ tuttavia consentito l’uso di indicazioni che facciano riferimento a nomi o ragioni sociali 
o marchi, purchè non abbiano significato laudativo e non siano tali da trarre in inganno 
l’acquirente.  
E’ consentito altresi ̀ l’uso di indicazioni geografiche e toponomastiche aggiuntive che 
facciano riferimento a unità amministrative, frazioni, aree e località dalle quali 
effettivamente provengono le uve da cui il vino cosi ̀ qualificato e ̀ stato ottenuto, alle 
condizioni previste dal decreto ministeriale 22 aprile 1992.  
 
Articolo 8 
(Contenitori e chiusure) 
I vini spumanti a denominazione di origine controllata “Trento” devono essere confezionati 
in idonee bottiglie da spumante, con tappo in sughero a forma di fungo ancorato.  
Il vino spumante “Trento” può lasciare la zona di vinificazione di cui all’art. 5 solo dopo 
essere stato confezionato per il consumo.  
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Articolo 9 
Per i prodotti derivanti dalle superfici vitate iscritte all’albo dei vigneti dei vini spumanti a 
denominazione di origine controllata “Trento” è consentita, in favore di altre 
denominazioni compatibili in base alla coincidenza territoriale e alla composizione 
varietale dei vigneti, la scelta vendemmiale prevista dall’art. 7 della legge 10 febbraio 
1992, n. 164.  
I produttori interessati hanno facoltà di optare per le denominazioni prescelte a condizione 
che vengano rispettate le prescrizioni contenute nelle norme vigenti.  
 
Articolo 10 
(Sanzioni) 
Chiunque produce, vende, pone in vendita o comunque distribuisce per il consumo con la 
denominazione di origine controllata “Trento” vini che non rispondono alle condizioni ed 
ai requisiti stabiliti dal presente disciplinare e ̀ punito a norma degli articoli 28, 29, 30 e 31 
della legge 10 febbraio 1992, n. 164.  
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2) L’art. 16 del D.L. n. 135/2009: 
 
  
Made in Italy e prodotti interamente italiani 
 
1. Si intende realizzato interamente in Italia il prodotto o la merce, classificabile come 
Made in Italy ai sensi della normativa vigente, e per il quale il disegno, la progettazione, la 
lavorazione ed il confezionamento sono compiuti esclusivamente sul territorio italiano.  
2. Con uno o più decreti del Ministro dello sviluppo economico, di concerto con i Ministri 
delle politiche agricole alimentari e forestali, per le politiche europee e per la 
semplificazione normativa, possono essere definite le modalità di applicazione del comma 
1.  
3. Ai fini dell'applicazione del comma 4, per uso dell'indicazione di vendita o del marchio si 
intende la utilizzazione a fini di comunicazione commerciale ovvero l'apposizione degli 
stessi sul prodotto o sulla confezione di vendita o sulla merce dalla presentazione in dogana 
per l'immissione in consumo o in libera pratica e fino alla vendita al dettaglio. 4. Chiunque 
fa uso di un'indicazione di vendita che presenti il prodotto come interamente realizzato in 
Italia, quale "100% made in Italy", "100% Italia", "tutto italiano", in qualunque lingua 
espressa, o altra che sia analogamente idonea ad ingenerare nel consumatore la 
convinzione della realizzazione interamente in Italia del prodotto, ovvero segni o figure che 
inducano la medesima fallace convinzione, al di fuori dei presupposti previsti nei commi 1 e 
2, è punito, ferme restando le diverse sanzioni applicabili sulla base della normativa 
vigente, con le pene previste dall'articolo 517 del codice penale, aumentate di un terzo.  
5. All'articolo 4, comma 49, della legge 24 dicembre 2003, n. 350, dopo le parole: "pratiche 
commerciali ingannevoli" sono inserite le seguenti: ", fatto salvo quanto previsto dal 
comma 49-bis,". 6. Dopo il comma 49 dell'articolo 4 della legge 24 dicembre 2003, n. 350, 
sono aggiunti i seguenti: "49-bis - Costituisce fallace indicazione l'uso del marchio, da 
parte del titolare o del licenziatario, con modalità tali da indurre il consumatore a ritenere 
che il prodotto o la merce sia di origine italiana ai sensi della normativa europea 
sull'origine, senza che gli stessi siano accompagnati da indicazioni precise ed evidenti 
sull'origine o provenienza estera o comunque sufficienti ad evitare qualsiasi 
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fraintendimento del consumatore sull'effettiva origine del prodotto, ovvero senza essere 
accompagnati da attestazione, resa da parte del titolare o del licenziatario del marchio, 
circa le informazioni che, a sua cura, verranno rese in fase di commercializzazione sulla 
effettiva origine estera del prodotto. Il contravventore è punito con la sanzione 
amministrativa pecuniaria da euro 10.000 ad euro 250.000. 49-ter. E' sempre disposta la 
confisca amministrativa del prodotto o della merce di cui al comma 49-bis, salvo che le 
indicazioni ivi previste siano apposte, a cura e spese del titolare o del licenziatario 
responsabile dell'illecito, sul prodotto o sulla confezione o sui documenti di corredo per il 
consumatore.". 7. Le disposizioni di cui ai commi 5 e 6 si applicano decorsi quarantacinque 
giorni dalla data di entrata in vigore del presente decreto. 8. L'articolo 17, comma 4, della 
legge 23 luglio 2009, n. 99, è abrogato.105  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
																																																								105	http://leg16.camera.it/522?tema=92&Made+in+Italy+e+lotta+alla+contraffazione 	
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